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Per la seva joventut, el disseny gràfic no ha 
desenvolupat encara una cultura del disseny  
al voltant de la pràctica professional. Una de les 
assignatures pendents és la creació d’una crítica  
de qualitat equiparable a disciplines afins com 
l’arquitectura o el cinema. Els espais de crítica actuals 
no disposen de les eines adequades per valorar els 
projectes d’una manera global i generalment estan 
centrats en els aspectes formals. Per poder valorar  
el disseny contemporani aquest treball proposa  
un model d’anàlisi amb una perspectiva sistèmica, 
posant els projectes en relació al context i fixant-se 
en el seu impacte social, cultural i econòmic. 
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 Introducció  
D’entre totes les disciplines creatives el disseny gràfic és una de les més 
joves. En els seus esforços per consolidar-se com a professió, el sector no 
ha tingut encara temps per crear una cultura del disseny gràfic al voltant 
de l’exercici professional. Si ens fixem en disciplines properes com 
l’arquitectura podem constatar la manifestació de cultura arquitectònica 
amb la qualitat i diversitat de les seves publicacions, la tradició de recerca 
acadèmica, la creació de discurs teòric i el reconeixement públic de la 
professió.  
Una de les conseqüències d’aquesta joventut és la falta d’una crítica de 
disseny gràfic, al nostre país i arreu. Els espais actuals de crítica son encara 
molt incipients i no tenim un model de crítica que proveeixi un vocabulari, 
uns criteris ni unes eines d’anàlisi compartides. Simplificant podríem dir 
que sabem fer projectes però no sabem parlar de projectes. La falta 
d’interès en la crítica no ha generat mitjans de comunicació especialitzats 
en disseny gràfic amb recursos que els permetin fer una crítica 
independent i de qualitat, i per tant no hi ha un col·lectiu sòlid de persones 
que s’hagin pogut dedicar professionalment a la crítica de disseny gràfic.  
A nivell internacional l’escenari no és més esperançador, els professionals 
de la crítica són molt escassos i no han aparegut noves figures destacades 
en les darreres dècades.  
L’objectiu d’aquest treball és recollir la feina feta fins ara per aquestes 
persones i contribuir crear un model de crítica amb les eines conceptuals 
adequades per aproximar-se al disseny gràfic contemporani. La rellevància 
de la crítica ve del fet que és una base necessària per construir una cultura 
del disseny gràfic. 
Per al sector professional, la creació d’un model de crítica permetrà 
visibilitzar els criteris que tenim per valorar els projectes i ens farà més 
conscients de la necessitat de disposar de criteris diferents per valorar la 
creixent diversitat de projectes i àmbits on actua el disseny gràfic. Si tenim 
en compte que actualment el format de valoració hegemònic són els 
premis, l’aparició de nous espais de crítica ens permetrà veure els projectes 
des de noves perspectives i valorar nous projectes que fins ara restaven 
invisibles.  
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Atès que la crítica és un mecanisme que dona visibilitat d’acord amb 
uns criteris, té influència sobre la percepció que dissenyador té sobre la 
pròpia disciplina i actua com un mirall on la professió es redescobreix des 
de nous angles. La manera com parlem de disseny gràfic mostra què 
considerem important i què no, i posa al descobert la nostra idea del què 
és la professió. I a l’inversa: posar el focus en uns projectes és una manera 
d’assenyalar-los com a model, i per tant de definir què el disseny gràfic. 
Fora del sector professional una crítica consolidada obrirà les portes en 
moltes direccions: la recerca i el discurs teòric ens permetrà col·laborar 
amb altres àrees de coneixement, els criteris de valoració ens permetran 
defensar millor les aportacions del disseny davant de les administracions i 
l’empresa, i per últim, facilitarà la difusió i entesa del disseny gràfic cap a 
la societat. Es tracta, en tots tres exemples casos, de sortir de la seguretat 
de la vitrina i crear lligams operatius amb l’exterior. 
Aquest treball es composa de tres parts: el primer capítol revisa els 
canvis que ha viscut el disseny gràfic en quatre conceptes estructurals per 
la disciplina: l’autor, el públic, el client i el projecte. El segon capítol 
analitza les maneres com valorem els projectes de disseny gràfic, fixant-se 
en aspectes com els mitjans, els temes o els criteris. El text pretén descriure 
el punt de vista dominant en el sector i la concepció del que és el disseny 
gràfic que manifesta. El tercer capítol recull les conclusions dels capítols 
anteriors i els concreta en components i criteris de crítica que permeten 
mirar els projectes de disseny gràfic des d’una perspectiva sistèmica, 
situant els projectes en context i observant les relacions i l’impacte més que 
no els objectes aïllats. 
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 Metodologia 
La falta d’una cultura de disseny gràfic fa que la bibliografia existent sigui 
molt limitada. Dos dels pilars del treball han estat el llibre The culture of 
design de Guy Julier i Hello World d’Alice Rawsthorn. Són dos llibres 
recents (2013) directament vinculats amb el tema del treball i que han 
estat extremadament útils. El primer per la seva visió sistèmica del disseny, 
les relacions entre els actors i l’èmfasi en la mediació. El segon per la 
definició inclusiva que fa del disseny i la visió del disseny contemporani. 
Ens tots dos autors el dissenyador mira cap a fora i col·labora amb altres 
agents econòmics, polítics i socials. 
La segona font d’informació han estat articles i mitjans digitals 
especialitzats en disseny gràfic. Malgrat que la seva qualitat és variable he 
considerat imprescindible incloure’ls per donar fe dels esforços fets fins ara 
en direcció a una crítica de qualitat. Per altra banda aquests articles han 
estat en si mateixos objecte d’estudi, per comprovar els temes que es 
tracten i la manera com es publiquen, com el llenguatge, el format, etc. 
L’anàlisi dels diversos tipus de textos han estat una banc de proves per 
afinar el model, comprovant amb cada text quins aspectes del projecte 
valora i quina és la millor manera d’organitzar les categories d’anàlisi. 
El model d’anàlisi que es descriu al capítol C està pensat per ser aplicat 
en l’exercici de la crítica, el comissariat i també en la gestió de projectes. 
per ser adaptat als criteris i necessitats d’altres dissenyadors. 
Finalment vull fer constar que el treball està elaborat seguint el sistema 
de citació Harvard Anglia Ruskin (sisena edició, 2016), és el sistema 
establert al meu entorn acadèmic i he preferit mantenir-lo. 
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A. Canvis en els conceptes 
estructurals del disseny 
 






Canvis en el concepte d’autor 
El concepte d’autoria única 
El sector del disseny ha mantingut en les darreres dècades la tradició 
d’atribuir l’autoria d’un projecte a una sola persona o empresa. És una 
convenció molt establerta que rarament és qüestionada per part dels 
professionals, però hi ha autors que han posat en dubte la solidesa 
d’aquesta idea.  
Tothom que ha seguit d’aprop el procés de desenvolupament d’un 
projecte s’haurà adonat de la quantitat de factors que influeixen en el 
procés de treball i que acaben influint en el resultat final. Cada etapa del 
projecte implica diversos actors, que van interactuant de diferents maneres 
el procés de treball. Cada actor arriba al projecte carregat de les seves 
experiències prèvies i genera idees a partir de referents. Només en una 
petita reunió entre unes poques persones resultaria molt difícil fer un 
esquema precís del fluir de les idees, de les variacions de la idea que 
sorgeixen, els aspectes que es tenen en compte, la cadena de decisions, etc. 
Si la reunió no és només un simple tràmit per compartir informació 
mecànicament sinó una sessió creativa, al cap d’una hora de reunió resulta 
difícil saber qui ha tingut la idea principal, i molt més encara intentar 
endevinar si aquesta idea hagués sortit de la mateixa persona si no hagués 
tingut el mateix bagatge o hagués treballat amb un altre equip. Justament 
una de les idees fonamentals del brainstorm és es construir a partir de les 
idees dels altres (Ideo), de manera que les idees van rebotant com una 
pilota de ping-pong entre els participants, mutant progressivament en cada 
rebot i arribant a idees que no haguessin aflorat si les mateixes persones 
haguessin treballat per separat. En un projecte llarg el procés pot durar 
mesos, i si sumem totes les persones que han tingut alguna participació en 
el projecte ens pot sortir un llistat força llarg.  
Òbviament el nivell d’implicació no és homogeni, les organitzacions 
estableixen jerarquies i nivells de participació diversos. Més enllà dels rols 
formals podrem observar persones que fan aportacions especialment 
valuoses, o que tenen un lideratge que fa evident la seva petjada en el 
projecte final. Però en la comunicació dels projectes es perden aquests 
matisos s’acaba simplificant aquesta complexitat en una autoria única, 
d’una sola persona o una sola organització.  
El concepte de creador individual està molt arrelat al sector, tant en el 
col·lectiu professional com en la imatge que es projecta a la societat. 
Segons Guy Julier (2014, p.55) aquest concepte té el seu origen en el món 
de l’art, respon a la necessitat d’una disciplina jove que busca un espai 
diferenciat: “It is important to reinforce here that designers draw on this system 
to differentiate themselves from other professions and educations, to identify and 
distinguish themselves and their skills. But they are also involved in constant 
manoeuvrings to differentiate themselves from each other. This differentiating 
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system draws on myths of individuated creativity inherited from art education 
in particular and fine art culture in general.” 
Aquesta simplificació pressuposa que el rol del client és més aviat 
passiu i que la creativitat es dóna en les tasques que són responsabilitat 
directe del dissenyador. Aquesta idea pot resultar certa en alguns projectes 
però no es pot mantenir en molts altres casos, hi ha encàrrecs on el propi 
encàrrec marca una diferència creativa. Per altra banda atorgar únicament 
l’autoria al dissenyador oblida el diàleg fèrtil amb el bon client, els 
processos exemplars de col·laboració entre client i professional on totes 
dues parts participen des de la seva posició durant tot el procés. 
La crítica de disseny i col·laboradora regular de mitjans com 
International Herald Tribune o The New York Times, Alice Rawsthorn 
(2013), també és crítica amb el concepte de creador únic: 
“The image of the omnipotent design-hero has always been illusory. 
Not only do designers, even the most famous ones, generally work as 
part of teams, which have to co-exist with other teams, their power to 
determine the outcome of their work is subject to numerous constraints. 
Any number of factors can impede the progress of a design project: the 
unwelcome intervention of colleagues, clients or suppliers; budgetary 
restrictions; human error; and sudden changes that the designer could 
not have anticipated, and cannot control. The completeness with which 
any individual designer’s vision will eventually be realized is usually 
determined by a combination of their strength of character, persuasive 
powers and luck. All in all, their role is more ambiguous than is 
generally supposed […]. Yet the myth of the dictatorial ‘design-hero’ 
has proved surprisingly enduring.” 
Imatge pública del disseny  
Deixant apart la qüestió de si l’autoria única fa justícia els participants en 
el procés hi ha un altre aspecte igualment important, la imatge que 
transmet a la resta de la població. La idea del geni que crea des de zero és 
molt seductora –especialment per al públic no professional–  però en un 
moment on qualsevol dissenyador té al seu abast una quantitat infinita de 
projectes provinents de tot el món que pot usar com a referents la idea de 
crear ex-nihilo resulta poc apropiada per descriure la realitat professional. 
Projectar aquesta idea pot resultar especialment perjudicial en societats on 
el coneixement i la normalització del disseny és escassa. Els mitjans de 
comunicació generalistes han tingut una especial predilecció en mitificar 
els bons dissenyadors de la mateixa manera que ho fan amb músics o 
actors coneguts. Segons Guy Julier (2014, p.55), la comunicació que es 
feia de l’activitat dissenyística fa unes dècades era més fidel a la realitat:  
“Many of the earlier design history texts focused on the successive 
attempts at public recognition of design as both a profession and a product 
(e.g. Carrington 1976), and this turns the narrative into a discourse of 
‘pioneering modern design heroes’ in the face of a largely uninformed 
public. Part of the point of many of these texts was, then, to inform them 
and build a respectable status for their profession. This has privileged a 
particular process and product in design: the account of design has been 
progressively separated from the reality of its practice.” 
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Segons John Walker aquesta condició de creador individual és traspassada 
entre dissenyadors de renom, formant una espècie de llinatge reial que 
anomena The canon of design, una imatge encara més mitificada amb 
connotacions monàrquiques o fins i tot religioses: “the baton of genius or 
avant-garde innovation passes from the hand of one great designer to the next in 
an endless chain of achievement” (1989, p.63, citat per Julier 2014). En 
aquests termes pot semblar pura ficció però si ens fixem al nostre voltant 
trobarem nissagues de dissenyadors que en estat alumnes i mestres 
successivament. 
Aquesta visió del dissenyador connecta amb la idea que els objectes de 
disseny són una excentricitat llunyana a la nostra vida quotidiana, una idea 
que malgrat els esforços del sector encara persisteix en alguns àmbits. La 
imatge del dissenyador estrella és una imatge perfecta per ser admirada a les 
pàgines de paper brillant del dominical i la revista, una imatge molt eficaç 
com argument de venda molt útil per aparèixer a la publicitat. La moda és 
potser on aquest model arriba al seu màxim exponent, i amb menys 
glamour però igual presència mediàtica, els arquitectes estrella dels anys 
2000 que van omplir les ciutats d’edificis pensats com a valles 
publicitàries. 
Els noms que envolten aquesta cultura de disseny posen de relleu la 
projecció mitificada del dissenyador i emfatitzen la idea de guanyador únic 
i triomfal. Entre els premis podem trobar noms com Grand Prix, The best 
of the best, Agency of the year, o Grand Laus.  
Aquest ús del terme de disseny és el que Guy Julier anomena high design 
i que descriu així: “where conscious designer intervention and authorship, 
along with the price tag, play a large role in establishing the cultural and 
aesthetic credentials of an artefact.” (Julier 2014, p.89). Segons l’autor aquest 
concepte té a veure amb les pròpies característiques del projecte però 
també en com és presentat: “the notion of high design is not exclusively 
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fig. A1. Terminologia 
usada en la comunicació 
dels premis: ADCE, Red 
Dot, Laus
intrinsic to the object; it is also contextually determined” (p.91). És a dir, com 
el publica el propi dissenyador, com apareix als mitjans de comunicació, 
com es comenta a les xarxes socials, etc. En disseny de producte es fa 
força evident en les fires, on la similitud amb la cultura superstar del 
cinema es fa més evident:  
“Certain events and locations conspire to support this system. The 
various international furniture fairs such as at Valencia, Cologne and, in 
particular, Milan provide an opportunity to reinforce a star system of 
designers rather like the film festivals of Cannes and the Oscar awards. 
Each of these events includes design awards, the presentation of new 
designer products, and are heavily marketed to design 
journalists.” (Julier, 2014, p.57) 
La rellevància del com es presenten els projectes implica especialment el 
disseny gràfic. Si bé el disseny de moda o d’objectes genera productes que 
es dirigeixen al consumidor final i poden ser comprats, en molts casos els 
projectes de disseny gràfic no es poden comprar com a tals sinó que 
actuen com a intermediaris en la presentació de projectes d’altres 
disciplines, fent catàlegs que presenten col·leccions de moda, envasos per a 
productes, o revistes que presenten projectes d’arquitectura. Potser per 
aquest fet el star system del disseny gràfic està més orientat al propi sector 
professional i arriba menys al públic general. Stefan Sagmeister ha estat un 
dels dissenyadors gràfics que ha sabut promocionar més la seva figura i 
probablement hagi arribat a ser conegut més enllà de la pròpia disciplina. 
Resulta significatiu que sovint els seus projectes més coneguts pel públic 
general són els projectes propis sense un objectiu funcional.  
Un dels dissenyadors gràfics més coneguts a Catalunya als anys 90 va 
ser Javier Mariscal, justament un perfil de dissenyador molt escorat cap a 
la il·lustració, poc representatiu del perfil més habitual a la ciutat, però que 
tenia dos armes poderoses: un estil gràfic molt reconeixible i la capacitat 
de ser comprat en forma de productes il·lustrats, productes o mobiliari. És a 
dir, el dissenyador gràfic més conegut els 90 no era exactament un 
dissenyador, i no era exactament gràfic. Aquest cas posa de manifest la 
dificultat que té el disseny gràfic per arribar al públic no professional. 
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fig. A2. Karim Rashid i Javier 
Mariscal tal com apareixen 
a mitjans de comunicació
Una de les raons que expliquen la persistència d’aquest concepte pot ser la 
seva utilitat comercial. Alice Rawsthorn (2013) ho exemplifica en dos 
dissenyadors d’objectes: “If [Raymond] Loewy created the role of the super-
prolific, mediagenic designer-for-hire, Philippe Starck perfected it. […] He and 
Loewy were more design-showmen than design-heroes, but they were cast in the 
indomitable mould of Panton and Tschichold, and did little to disrupt 
conventional expectations of designers, especially in their relish for the 
commercial aspects of their work.” També podríem incloure en aquest grup 
Karim Rashid, un dels dissenyadors que ha cuidat la seva imatge pública, 
un personatge excèntric extremadament reconeixible que ha esdevingut el 
dissenyador més conegut als Estats Units. 
Si tenim present que dues de les tendències més rellevants en les 
darreres dècades han estat el disseny centrat en l’usuari i el disseny 
participatiu, aquesta imatge mitificada resulta un obstacle a l’apropament 
entre el dissenyador i el ciutadà. Mitificació i proximitat són antitètics. Si 
volem fer creïble la imatge del dissenyador integrat a la seva societat, capaç 
de col·laborar amb altres àmbits de coneixement i atent a les necessitats 
reals i quotidianes dels seus conciutadans necessitem trobar altres maneres 
de presentar els professionals destacats, passar de la ficció al documental i 
mostrar una imatge propera que convidi a la col·laboració. Alice 
Rawsthorn demana aquest canvi d’actitud com a requisit per poder 
enfortir la col·laboració estreta amb altres disciplies: “If designers are to 
continue to grapple with such challenges, they will be likelier to do so as team 
players, than as go-it-alone ‘design-heroes’.”  
“If he [Raymond Loewy] and Starck typified old-school designers, how 
do today’s designers differ from that stereotype? Many of them do not, 
because they have chosen similar ways of working, even if they are less 
wealthy and less famous than those Gallic show-offs. A critical difference 
is that they now have many other roles to choose from. Designers can 
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fig. A3.  
Philippe Starck
pursue environmental, political and humanitarian causes by casting 
themselves as activists and adventurers like Nathaniel Corum, or social 
reformers like Hilary Cottam. They can act as auteurs by deploying 
design as a means of self-expression in conceptual projects, whose function 
is neither practical nor commercial, but one of intellectual enquiry, or join 
the growing group of critical designers, who use their work to critique 
design culture, as Roland Barthes and Jean Baudrillard did in their 
writing. Or they can immerse themselves in specialist fields such as 
medical research, supercomputing and nanotechnology, which were once 
the preserve of scientists, not designers.” (Rawsthorn, 2013 cap. 2) 
Cultura de disseny i condicions del projecte 
Un dels premis de més abast i reconeixement a nivell europeu són els 
ADCE, atorgats per l’organització Art Director Club of Europe. En 
aquests premis poden participar tots els guanyadors dels premis estatals 
que formen aquesta associació europea. Si analitzem els guanyadors 
segons el país d’origen veurem que any rere any hi ha una  gran quantitat 
de guanyadors provinents d’Alemanya i el Regne Unit. La diferència 
respecte altres països amb una població similar no rau en el talent innat 
dels seus dissenyadors sinó en les condicions en que treballen. Tots dos 
països tenen un sector professional excel·lent i una sòlida cultura del 
disseny gràfic present entre empreses i institucions –tal com proven 
institucions com Design Council o D&AD–, un gran nombre nombre 
d’estudis i la presència de disseny de qualitat al carrers de les seves ciutats. 
És un context favorable al disseny, que crea unes bones condicions per 
dissenyar. 
El mateix fenomen es produeix a escala estatal, alguns clients 
destaquen en els seus productes i la seva comunicació durant llargs 
períodes de temps treballant en diversos dissenyadors, són organitzacions 
amb cultura de disseny que saben triar els professionals i crear les 
condicions per arribar a un bon resultat. Les empreses guanyadores dels 
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fig. A4. Guanyadors dels premis Art Directors Club of Europe per països (font: ADCE, 2016)
Premios Nacionales de Diseño en són bons exemples. Qualsevol dissenyador 
que hagi treballat amb un client sense experiència prèvia amb dissenyadors 
haurà experimentat les dificultats que suposa i haurà comprovat el seu 
impacte negatiu en el resultat final.  
Un dels factors més decisius en la cultura de disseny és el sector 
empresarial o institucional al que pertany l’organització. El disseny està 
més present en organitzacions que es dirigeixen al consumidor final que en 
empreses que proveeixen altres empreses (l’anomenat B2B), més present 
en productes de preu més alt (en la seva categoria) que en els de preu 
baix, més present en sectors culturals que tecnològics o administratius. 
Però també és cert que en un mateix sector podem trobar organitzacions 
amb una cultura de disseny molt desigual. 
Un aspecte important que queda encobert per la simplificació de 
l’autoria única és el de les condicions en què es desenvolupa el projecte i 
els recursos disponibles, són factors decisius en el desenvolupament del 
projecte sobre els que normalment el dissenyador té poca o nul·la 
influència. Ja des de l’inici del procés el projecte està marcat les condicions 
en que ha nascut, que són nombroses i diverses. Les més evidents són les 
condicions específiques del projecte com el calendari el pressupost, totes 
dues són conseqüències de la cultura del disseny del client i el sector. 
Aquest treball no pretén valorar si la remuneració o el calendari són dignes 
pel dissenyador, sinó veure quines conseqüències tenen aquests factors en 
la qualitat del disseny. El pressupost no afecta només a la rendibilitat 
professional sinó en la profunditat del procés, la possibilitat de contractar 
col·laboradors, disposar de bon material gràfic o comptar amb una bona 
producció. Igualment el calendari pot afectar la motivació, el temps per 
madurar idees o la possibilitat de tenir feedback del client durant el procés. 
Entre les condicions de treball, un dels factors més influents en el curs 
del projecte és el rol que tingui el dissenyador dins el projecte, si arriba a 
l’inici i participa en la formulació dels objectius o si arriba al final, en una 
posició molt subordinada i sense capacitat d’influència. Un altre factor 
diferent però molt vinculat en aquesta últim és el procés de presa de 
decisions. Per una banda la capacitat de tractar directament amb la 
persona que prendrà la decisió final: aquells projectes en molts 
intermediaris entre el dissenyador i l’últim responsable del projecte tenen 
moltes més possibilitats d’avançar de forma erràtica, de patir retrocessos i 
crear malentesos. I per últim, la organització interna: un major nombre de 
persones amb vot en la decisió i la falta de coincidència en els seus 
interessos té una gran influència en la qualitat i la durada del procés de 
treball. En un capítol següent analitzo amb més detall la participació del 
dissenyador proposant diversos models de participació del dissenyador en 
el projecte. 
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Canvis en el concepte 
de públic, lector o usuari 
El subjecte passiu receptor - consumidor 
En la societat industrial en que ha nascut el disseny gràfic com a professió 
el públic ha estat definit com un subjecte més aviat passiu, les teories de 
comunicació parlen de receptor, i el màrqueting fa servir el terme 
consumidor. En anglès, la llengua en que ha nascut el màrqueting, es parla 
de target audience. El terme va ser traduït al català com a públic objectiu, una 
traducció imprecisa degut a la polisèmia del terme objectiu, que esmorteeix 
les connotacions bèl·liques del terme target (en anglès diana, lloc a on cal 
dirigir un projectil). Aquests termes són el reflex d’una forma de 
comunicació massiva i indiscriminada, d’una cultura que en el transcurs 
del segle XX ha fet créixer exponencialment la quantitat de missatges que 
una persona rep al llarg del dia fins al punt de donar lloc a la infoxicació, la 
malaltia provocada per un excés d’informació.  
Amb la proliferació de missatges ha crescut també l’alfabetització visual 
i la integració de la comunicació en la vida dels persones, i entre elles l’ús 
de les marques en la construcció de la pròpia identitat. La publicitat i 
l’aplicació els símbols gràfics en els productes ha fomentat aquesta relació 
emocional amb les marques, ha estat un mecanisme molt eficaç a favor 
dels interessos de les empreses anunciants, que han buscat en la 
identificació la fidelitat d’un consumidor cada cop més infidel, més 
informat i més escèptic amb els arguments publicitaris. 
Resulta més discutible valorar si aquest fenomen ha estat beneficiós o 
perjudicial pels consumidors. John Thackara considera aquest sentit de 
pertinença a una marca com una reacció a la incapacitat de la religió i la 
nacionalitat per mantenir-se com a creadors de sentit de pertinença. Slater 
(1997) apunta que així com tradicionalment la identitat ha estat marcada 
pel grup social, en la societat contemporània són els objectes que tenien els 
qui la configuren: “Whereas in pre-modern society identity and status were 
largely given and modes of consumption were subordinate to these, modern 
concepts of individualism require that the goods one acquires and displays 
momentarily define one’s identity.” El dissenyador d’objecte Don Norman 
parla de reflective objects, objectes en els que ens veiem reflectits i que no 
triem per la seva funció sinó per la seva capacitat d’expressar la nostra 
identitat. La moda i l’automòbil han jugat extensament aquest paper, però 
el fenomen s’extén progressivament a múltiples àmbits de la nostra vida. 
Julier afirma s’ha convertit en una propietat de tots els objectes: “There is 
no getting away from it. Consumer goods exist both as objects and 
signs.” (Julier, 2014, p.135).  
Tradicionalment ha de producte arrossegava una història i tenia un 
arrelament en el territori i el col·lectiu on es produïa. Però en un mercat 
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global on la producció i el consum estan desvinculats el significat social 
dels productes es pot forjar lliurament (Julier, 2014, p.75), mitjançant la 
mediació de la comunicació comercial o per iniciativa del consumidor. 
Però els mecanismes que formen el significat social d’un objecte no estan 
totalment controlats per les marques. També les marques reaccionen hi 
s’adapten quan veuen el significat social que adopta el seu producte, però 
la capacitat d’influència entre consumidors i marques no és equitativa, la 
quantitat creixent d’informació que tenen les marques sobre els usuaris i la 
seva capacitat per difondre el seu missatge manté el consumidor com un 
subjecte bàsicament passiu. 
Tots dos actors van guanyant eines, internet ha permès l’intercanvi 
d’opinions i d’informació entre consumidors i la formulació de queixes cap 
a les marques, però al mateix temps veiem créixer la presència de 
publicitat en els espais públics i privats, i que es normalitza 
l’esponsorització en tots els àmbits, fins al punt de canviar el nom d’un 
club pel del seu patrocinador. 
Formes de participació dels usuaris 
en el procés de disseny 
En les darreres dècades diversos factors tecnològics socials i culturals, com 
la globalització o la cultura digital, han canviat l’antic paradigma del 
receptor o consumidor passius. En poc temps el dissenyador ha passat de 
crear projectes en formats consolidats per a públics coneguts a crear 
projectes per noves tecnologies dirigits els usuaris extremadament diversos 
i amb patrons de comportament canviants. Per altra banda en els nous 
formats digitals la interacció amb l’usuari i les possibilitats d’ús són més 
variades i complexes que en els formats analògics. Tot plegat ha fet 
imprescindible observar i entendre el destinatari. El resultat és que els 
projectes han tractat les persones com a usuari o fins i tot co-dissenyador. 
En sectors liderats pel departament de màrqueting, com el packaging, la 
publicitat o la identitat per grans empreses, ja era habitual la recerca 
quantitativa (per exemple, per avaluar l’impacte en les vendes d’una 
campanya de publicitat) i la tècnica de recerca qualitativa dominant eren 
els famosos focus groups. Però el disseny d’interactius ha incorporat el 
feedback i les successives iteracions del projecte, el context digital ha 
facilitat un una mesura precisa i exhaustiva de la interacció entre el 
producte i l’usuari, i per altra banda, en no ser un objecte físic les 
  TFM Pau de Riba19 >  i A  B  C
fig. A5. Dashboard, 
Institute Without 
Boundaries, 2008.
iteracions i les noves versions del producte resulten molt més fàcils que en 
els productes físics. Malgrat haver arribat més tard que el disseny en paper 
els mitjans digitals han desenvolupat moltes més eines per avaluar la 
relació entre el projecte i l’usuari. 
Per analitzar rol que l’usuari en el projecte em fixaré en les etapes en 
què participa: iniciativa, definició, realització, producció i aplicació. Tal 
com passa amb els dissenyadors, com abans s’incorporen els usuaris en el 
procés més impacte té la seva participació i més probable és que respongui 
a les seves necessitats. La participació d’usuaris els representa 
habitualment en format taller però hi ha moltes altres formes de tenir-los 
present en la presa de decisions.  
Per analitzar rol que l’usuari en el projecte usaré una eina per dissenyar 
serveis que estableix 5 tipus de relació entre dissenyador i usuari. L’eina va 
ser anomenada Dashboard i va ser creada per Institute Without 
Boundaries, una organització de recerca fundada per Bruce Mau i School 
of Design at George Brown College. Aquests són els 5 nivells de 
participació: 
1. Prescripció: el dissenyador proporciona una solució acabada. La 
majoria dels projectes de disseny gràfic es corresponen encara amb 
aquest model, especialment si excloem els projectes interactius. 
L’usuari no té cap forma de participació ni opinió sobre el disseny de 
l’envàs de llet que té a casa, ni sobre la coberta del llibre que llegeix, ni 
sobre el disseny de la factura elèctrica. 
2. Menú: el dissenyador proporciona diverses opcions i l’usuari en pot 
triar una. Els projectes digitals sovint inclouen alguna forma de 
personalització. Un exemple de menú seria la utilització de plantilles 
predefinides: l’usuari en pot triar una però no les pot modificar. La 
contribució de les plantilles depèn en bona mesura de la seva qualitat i 
connexió amb els diversos públics del servei, i té l’avantatge va requerir 
molt poc esforç per part d’usuari i funcionar en públics amb poca 
formació o interès per personalitzar. 
3. Cocreació: el dissenyador en l’usuari dissenyen conjuntament. Tenir 
l’usuari i el dissenyador asseguts de costat treballant en un projecte és 
encara una situació poc freqüent, i només apareix en projectes d’una 
certa dimensió i en equips de disseny avançats, a vegades per obtenir 
informació de qualitat sobre percepcions i comportaments dels usuaris. 
Una altra forma de cocreació més aplicable serien les plantilles 
modificables, no pot aspirar a la riquesa de la cocreació presencial però 
ha estat una opció àmpliament utilitzada en productes digitals, 
especialment en productes de programari lliure. 
4. Assistència: l’usuari dissenya amb l’assistència del dissenyador (eines, 
idees o consells). Aquest és el model de la docència, on l’estudiant fa el 
seu projecte acompanyat del professor, però també dels tallers per 
aficionats o professionals. Aquest model té la virtut de facilitar un 
equilibri entre la personalització que busca l’usuari i la qualitat que 
garanteix un professional. 
5. DIY (Do it yourself): l’usuari dissenya les seves pròpies solucions. 
Aquest és el model del bricolatge o l’artesania casolana, que 
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darrerament ha estat renovat i revitalitzat pel fenomen maker, la 
impressió 3D i la venda de kits. La filòsofa Marina Garcés (2016) 
veuen aquests kits una perversió de la pròpia idea de “fes-t’ho tu 
mateix”: “tots aquests objectes el que ens ofereixen, en realitat, és una 
experiència simulada de l’autosuficiència que, paradoxalment, ens fa 
més dependents. La cultura del DIY és, inseparablement, la cultura del 
kit.” El nivell màxim de control sobre el projecte per part de l’usuari 
no és una solució fàcil d’aplicar ni apte per qualsevol projecte: demana 
una gran implicació, normalment requereix coneixements, en alguns 
casos infraestructura o proveïdors especialitzats. Un major grau de 
participació tampoc implica necessàriament que el resultat sigui millor 
que un projecte un usuari no hagi participat, dependrà molt del cas i 
de la forma d’aplicació de cada model. 
Els autors del Dashboard puntualitzen que no hi ha un únic model correcte 
d’incorporar els usuaris, sinó que cal triar-ne una amb funció del context. 
Des d’una lògica democratitzadora podria semblar que l’opció que porta 
més enllà la participació de l’usuari garanteix un millor resultat o estimula 
més la participació, però exemples com la polèmica votació per la 
remodelació de la Diagonal de Barcelona el 2010 o el redisseny 
participatiu del logotip de Mozilla al 2016 van mostrar que la inclusió de 
l’usuari en el procés de disseny no és fàcil, l’usuari pot aportar molt 
coneixement sobre la seva experiència però no té els coneixements per 
definir i formalitzar el projecte. És clau encertar la forma de relació més 
útil en funció del projecte, la fase o el perfil d’usuari. 
L’empresa de mobiliari Droog Design ha proposat productes que 
inclouen la participació dels usuaris, i han vist que el nivell de participació 
no es correspon sempre amb l’èxit de la proposta. La seva fundadora, 
Renny Ramakers, creu que creació partint des de zero (DIY) demana 
molta implicació i formació, i es preguntava si potser només funciona 
entre professionals. En un projecte on van portar la participació al 
mobiliari de manera més experimental, Do Create de Martí Guixé, va 
resultar un fracàs de vendes, mentre que els projectes on la participació 
per part dels usuaris era menor eren més ben rebuts, i es preguntava si per 
tant els dissenyadors haurien de convertir-se progressivament en 
dissenyadors de marcs de participació: “Maybe users are not willing to create 
something from scratch but to customize objects. Then the task of a designer is to 
create frameworks”. 
El dissenyador com a creador de marcs i criteris 
Aquest canvi de rol té multitud té conseqüències en el procés de treball del 
dissenyador. En primer lloc desapareix el concepte de producte final i 
únic, la intervenció dels usuaris crea infinites variants de cada producte, i 
atès que en molts casos el procés de personalització no té un final establert 
mai no es pot considerar un disseny com a definitiu. Això comporta el 
trencament d’un aspecte molt sensible per al dissenyador: el control total 
sobre l’objecte. Però entre el control total i la pèrdua total de poder davant 
de l’usuari hi ha molts graus de personalització, és possible deixar un bon 
marge d’intervenció i al mateix temps garantir la qualitat formal resultant. 
Tània Costa (2012) anomena aquest rol productor: 
“En aquest “camp expandit” l’artista i el dissenyador es defineixen 
com a productors, no com a creadors; més aviat, gestors, guionistes, 
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fig. A6. Cartell de Paul 
Elliman, 1993
planificadors, impulsors de processos... Paral·lelament, les 
produccions s’entenen com a projectes, dispositius, estratègies, 
propostes, programació d’esdeveniments, construcció de situacions.” 
Acostumats a tenir el control sobre el resultat formal la inclusió dels 
usuaris en el procés creatiu pot ser rebut amb inquietud pel col·lectiu 
professional, però probablement la participació no sigui la fi del 
dissenyador sinó el motor de canvi que porti el disseny a unes pràctiques 
que estiguin en sintonia amb els signes dels temps. Tal com ha passat en 
altres moments històrics, les innovacions en els processos de treball no 
substitueixen les anteriors sinó que s’hi sumen i amplien el ventall de 
maneres de projectar. A mesura que les tecnologies van facilitant la 
intervenció de l’usuari en la creació d’objectes i signes es fa més necessària 
la intervenció del dissenyador com a mediador i garant d’un bon resultat.  
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fig. A7. Crayon Creatures, 
Bernat Cuní, 2013. “Before I 
die”, Candy Chang, 2011
“Ensuring that these technologies are put to good use is an important 
challenge for designers in their traditional role as agents of change. To 
discharge it successfully they need to redefine their relationship with the 
rest of us by enabling us to participate in the design process, and to do so 
constructively.” (Rawsthorn, 2013, cap. 2) 
Un dissenyador espanyol que ha pensat i experimentat molt sobre aquests 
processos és Aitor Méndez. En el seu text La política del lenguaje en el 
diseño gráfico (2014), fa un símil entre els no-espais de Marc Augé –espais 
sense història i on l’usuari no pot intervenir– i les identitats corporatives, 
missatges i símbols gràfics dissenyats segons els interessos del client per 
imposar una determinada visió de l’organització: 
“Podemos encontrar un correlato muy ajustado de todo ello en el ámbito 
del lenguaje gráfico. La imagen corporativa, el diseño publicitario o la 
señalización de una autopista ostentan el mismo carácter impenetrable e 
impositivo y la misma imposibilidad de ser intervenido, de generar 
identidad, red social e historia. Podemos decir, entonces, que existe una 
correlación entre los no lugares en el espacio físico —en el territorio— y los 
no lugares en el espacio de comunicación.” 
Com alternativa proposa les identidades sedimentarias, model on la identitat 
es va formant progressivament de forma espontània els usuaris. La 
proposta de Méndez tendeix a deixar el dissenyador amb poca o nul·la 
intervenció, i per tant no és el model de creador de marcs. Tal com ell 
mateix admet no es pot garantir la qualitat gràfica del resultat: “o bien el 
diseño es políticamente correcto o bien es estéticamente correcto”. L’avantatge 
del model híbrid que combina dissenyador professional i usuari és que 
permet una bona participació, garanteix un bon resultat formal i és 
inclusiva perquè no exigeix els coneixements o la dedicació intensiva del 
Do It Yourself. 
Tot apunta a que la participació dels usuaris en els processos de 
disseny anirà en augment, l’actitud de consumidors passius serà més 
qüestionada, la demanda de personalització i educació al context específic 
serà major i la tecnologia ho farà més fàcil. Enlloc de veure la participació 
com una forma d’intrusisme els dissenyadors hauríem de valorar-ho com 
una oportunitat per entrar definitivament a la vida del ciutadà mitjà i com 
una eina de transformació a les seves mans. 
Els mecanismes i el sentit de la participació dels usuaris en la creació 
del projecte pot variar molt d’un cas a un altre, aquí em limitaré a mostrar 
dos exemples d’aquesta diversitat. Un exemple on la participació té un rol 
social més profund és una instal·lació de Candy Chang a New Orleans. 
Després de les terribles inundacions que va patir la ciutat el 2011, l’artista 
va intervenir una casa abandonada i va convidar als veïns a expressar les 
seves il·lusions de futur completant la frase: Before I die I want to:… La 
peça té la virtut de connectar amb el moment emocional de la ciutat i de 
proposar una intervenció molt simple, que al mateix temps acaba creant 
sentiment de comunitat. 
En el segon exemple és Crayon creatures, un projecte on el dissenyador 
es limita simplement per posar els mitjans per convertir un dibuix propi en 
un objecte amb volum (Bernat Cuní, 2013). És una forma de participació 
simple que facilita l’entrada en el món de la impressió 3D a usuaris sense 
cap coneixement tècnic però que cedeix tot el control formal a l’usuari. 
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“As the profession opens up, so will the design process. One catalyst is the 
growing popularity of open source development, which was pioneered by 
Dennis Ritchie and his peers in the 1970s to enable people to scrutinize 
each stage of a design project as it evolves, and to critique it. Another is 
that we ‘civilians’, the people who use designers’ work, are becoming less 
inclined to allow them to play ‘the master’ as Jan Tschichold did in his 
day, and are increasingly eager to design for ourselves, either by making 
things from scratch or by customizing them.” (Rawsthorn, 2013, cap.2) 
fig. A8. Tipologies de projecte segons el lideratge (elaboració pròpia) 
Aquesta secció dedicada a l’evolució del concepte d’usuari acaba 
connectant amb l’inici del capítol, posant en qüestió el concepte d’autoria 
única i mostrant la complexitat i diversitat de relacions entre els actors que 
conformen qualsevol projecte, que fins ara hem anomenat dissenyador, 
client i públic. Aquestes formes de relacions continuaran evolucionant, 
potser fins al moment que aquests termes resultin artificiosos i símbols 
d’una etapa del disseny. 















Canvis en els conceptes 
de dissenyador i client 
“All designers, no matter how talented, diplomatic or determined, will 
struggle to prevail unless they are blessed with loyal champions in their 
clients or employers. Sadly, few of them are. Would Rams’s products for 
Braun have been as exceptional without the support of its empathetic 
owners, Artur and Erwin Braun? Probably not. Will Apple’s be without 
Steve Jobs? We will see. Most successful examples of commercial design 
are due not just to talented designers, but to enlightened managers.  
‘I cannot count the number of clients who have marched in and said: 
“Give me the next iPod,” ’ noted Tim Brown, who runs Ideo. ‘But it  
is probably pretty close to the number of designers I’ve heard respond 
(under their breath): “Give me the next Steve Jobs”.’ ” 
Alice Rawsthorn (2013, capítol “Why is so much design so bad”) 
El paradigma dissenyador-client 
Al gener del 2015 Barcelona Centre de Disseny (BCD) a publicar un 
informe sobre l’estat del disseny a Catalunya, on es menciona com a 
amenaça al sector la “Demanda poc sofisticada. Disseny com a eina tàctica 
i no estratègica” Segons l’informe el disseny arriba al final del procés d’un 
projecte, quan la majoria de grans decisions ja estan preses. Aquesta és una 
situació molt comú que té un greu inconvenient: en aquest procés de 
treball només s’utilitza una part del potencial del disseny (la formalització), 
i es perd l’oportunitat d’aprofitar el potencial del dissenyador en la 
redefinició del problema, la creació d’estratègies i foment de la cultura 
creativa a la resta de l’equip. 
Bruce Mau ho explica en el seu llibre Life Style (2000, p.323): “In 
response to the post division of labour between form-giving and content-making, 
we propose at long-overdue reunification”. Bruce Mau explica molt bé el gir 
que suposa incorporar el dissenyador a l’inici, el dissenyador forma part 
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fig. A9. El procés de 
treball convencional 
(esquerra) comparat amb 
la proposta de procés 
(dreta). Bruce Mau, 2000.
del mateix procés d’exploració que l’autor i en certa manera es converteix 
en coautor del projecte. 
Una de les causes és la joventut d’aquesta professió al nostre país, és 
veritat que hi ha hagut una progressiva normalització del disseny, però si 
analitzem algunes de les innovacions més rellevants en disseny gràfic 
contemporani ens adonem que molt sovint han estat fetes des d’estructures 
que surten del model d’estudi convencional, alterant el procés de treball. 
Podem considerar, per tant, que l’experimentació amb els processos de 
treball és que avui una eina d’innovació per expandir els límits el disseny 
gràfic. Un dels impulsors del web Design Professionalism, el dissenyador 
Andy Rutledge ho explica amb aquestes paraules: 
“In order for a design project to begin, proceed, and end in a 
successful and professional manner, a design professional must 
direct things from start to finish. This means that you […] must 
define and manage the process.” 
Mau parla de creació de continguts, i Rutledge d’etapes de treball, però 
tots dos s’estan referint al mateix canvi en el model de dissenyador, la 
participació en totes les etapes del projecte implica una intervenció sobre el 
contingut i viceversa. Quan Bruce Mau parla de contingut inclou també 
tots els aspectes previs a la formalització, la pròpia definició dels objectius, 
l’abast i els recursos del projecte. Aquesta vinculació entre etapes de treball 
i contingut és especialment pròpia del disseny gràfic, la branca del disseny 
més vinculada a la informació i l’encarregada de fer-la arribar mitjançant el 
text, la imatge o els gràfics. Des de que el disseny es va constituir com a 
professió en el nostre país el contingut ha estat la frontera conceptual que 
ha separat el client del dissenyador, i té per tant un component simbòlic.  
En l’actualitat professional la relació entre els dissenyadors gràfics i el 
contingut és encara escassa i molt variada segons l’àmbit de treball, i 
probablement la idea que la definició del projecte i el contingut pot ser 
també part del projecte no té massa difusió entre els professionals, i menys 
encara entre els clients. No és estrany que el dissenyador aporti idees que 
alterin el brief inicial i modifiquin substancialment la definició del projecte, 
però habitualment no forma part de l’encàrrec i, per tant, no no apareix en 
el pressupost com una fase explícita i remunerada, sovint ni tan sols el 
propi dissenyador ho percep com aportació valuosa fora de les 
responsabilitats especificades al pressupost. És a dir, malgrat la diversitat 
de casos la creació de contingut es manté oficialment –i conceptualment– al 
costat del client, i és en aquest escenari on el brief apareix com un 
document sagrat en la litúrgia de relacions entre qui busca dissenyadors 
(“el client”) i qui presta el servei (“el dissenyador”). 
El paper del brief 
El terme brief és un anglicisme que significa literlament una instrucció 
breu, “a specific instruction or responsibility” (Merriam-Webster), “A set of 
instructions given to a person about a job or task” (Oxford). A Espanya 
sovint s’usa erròniament en forma verbal: briefing, que en realitat és l’acció 
d’informar.  
Una de les debilitats del brief que posa en qüestió la seva centralitat 
com a mediador entre client i dissenyador ve de la pròpia naturalesa de la 
paraula: és un resum (brief, en anglès). L’American Institute of Graphic 
Arts (AIGA) indica al seu web un total de 13 elements que ha d’incloure 
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un brief. Tenint en compte la quantitat d’informació i la subtilesa de 
matisos que requereix entendre un client i un context resulta força evident 
que aquest document només pot actuar com a resum. És freqüent que les 
informacions més un útils per al dissenyador siguin no verbals i no estiguin 
al document: la manera que té el client d’explicar les coses, l’actitud de les 
persones a la reunió inicial, la decoració de les oficines, etc.  
Una altra limitació és la falta de continuïtat. El brief està pensat per 
aparèixer només a l’inici, i per tant no inclou totes les formes de 
comunicació que es produeixen durant el desenvolupament d’un projecte, 
que poden ser tan com més importants que el contacte inicial. Una 
comunicació molt rellevant és la resposta que doni el dissenyador 
l’encàrrec inicial, és el primer moment on el client veu l’enfoc del 
dissenyador i en alguns casos pot haver-hi les aportacions de més valor. 
Per descriure aquesta resposta va aparèixer el terme contrabriefing, una 
adaptació de l’anglicisme que barreja català o castellà amb l’anglès original. 
En qualsevol cas és només la primera resposta, en un bon procés de treball 
el diàleg entre totes dues parts es produeix regularment.  
En el marc dels premis de publicitat Cannes Lions del 2014, un 
dissenyador i un client van expressar conjuntament el seu rebuig al brief 
per aquests mateixos motius: 
“The [‘Fuck briefs’] slide was meant to be a rallying cry for agencies and 
clients to collaborate closely and constantly, rather than relying on the 
longstanding process of creating strategic marketing briefs. Temple and 
Johnson described their teams’ relationship as one so interwoven on a 
daily basis that the idea of creating a strategic brief in advance of a 
campaign seems archaic and pointlessly bureaucratic—a lingering relic of 
a bygone era.” (James Temple i Omar Johnson, 2014) 
Una última limitació del brief és que pressuposa un rol reactiu (passiu) del 
dissenyador. La concepció del que és un periodista inclou respondre en 
l’actualitat però també tenir iniciativa per fer periodisme d’investigació en 
els temes que cregui més rellevants segons el seu criteri professional i la 
línia política del mitjà. Però aquesta iniciativa no encaixa amb la concepció 
més estesa del que és un dissenyador. 
Darrere de les limitacions del brief mencionades s’hi endevina un 
paradigma professional de perfil baix, un dissenyador més aviat passiu, 
que rep més respostes que preguntes, que treballa amb poca informació, 
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fig. A10. James Temple i 
Omar Johnson als 
Cannes Lions del 2014
amb un contacte puntual amb el client. Aquest paper restringit del 
professional encaixa més amb el concepte d’artista comercial o amb els 
professionals que presenta la sèrie Mad Men, un professional amb poc 
poder de negociació que veu rebutjades sense remei propostes que creu 
vàlides i acostumat a acceptar un resultat imposat. És el creatiu centrat en 
la creativitat petita, la que queda fora de les grans decisions bàsiques del 
producte que promociona. Aquest paradigma encara és molt present en les 
relacions entre client i dissenyador però no es correspon amb el potencial 
actual del disseny. 
Per superar aquest marc de treball excessivament estret i submís es 
poden plantejar dos vies: una és el disseny sense client, amb projectes 
iniciats pel propi dissenyador. L’altre és una col·laboració estreta amb el 
client, no com un simple proveïdor intercanviable sinó com un 
col·laborador de confiança. 
Trencar la barrera del dissenyador que treballa només per encàrrec 
amb la inclusió de projectes d’iniciativa pròpia obre el terreny a una faceta 
nova del disseny de la que tot just comencem a veure’n fruits, és un canvi 
que obre les portes tant a projectes socials com a projectes 
d’experimentació creativa.  
Tal com explica Hillary Cottam, creadora de diversos projectes socials 
que han integrat el disseny en la seva manera de treballar: 
“One of the things we have always done is to set our own briefs rather 
than receiving them from others,’ said Cottam. ‘Otherwise, design always 
seems to be given the wrong problem to solve, and to find itself at the 
wrong end of the food chain.’” (Cottam citada per Rawsthorn, 2013) 
“ It is now possible for designers to fulfil many of the roles of artists 
without needing to define the outcome as art.” (Rawsthorn, 2013) 
Si optem per la segona via ens calen eines millors que el brief. Per aquests 
motius hauríem de considerar-lo simplement com la primera frase d’un 
diàleg que per arribar a un bon resultat ha de ser bidireccional i continu 
durant l’evolució del projecte.  
Per altra banda, des d’un punt de vista formal és un objecte caduc, un 
document estàtic que no permet actualitzacions i excessivament textual. 
Un arxiu Word en Arial i bullets sense cap capacitat per inspirar no és una 
bona manera d’engegar una relació, i menys si es tracta de dissenyadors 
gràfics. Potser el més sensat seria abandonar el terme i el format, i inventar 
noves eines que fomentin aquesta relació més estreta, complexa i rica. 
Creativitat i fases del projecte 
En els usos més comuns de la paraula creativitat acostumem a incloure-hi 
només l’activitat de les anomenades professions creatives. Però avui sabem 
que la creativitat és inherent a l’ésser humà i per tant aplicable molts 
camps i de moltes maneres, ni l’actual moment històric em dona proves 
cada dia, en medicina, en tecnologia, en el món empresarial i social. 
Aquesta idea popular persisteix encara en la cultura de disseny actual, i 
d’aquí ve la idea que el projecte és la part del procés que fan els 
dissenyadors. Però abans i després els dissenyadors hi ha altres actors que 
poden ser igualment creatius en les tasques en què participen. Es dóna la 
paradoxa, a més, que en molts encàrrecs arriben molt delimitats al 
dissenyador amb la qual cosa es creen dues altres falses equiparacions: 
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quan usem el terme projecte ens referim especialment a la formalització de 
la solució, i quan usem el terme creativitat ens referim específicament a la 
creativitat formal de la nostra intervenció. També hi ha creativitat 
conceptual però habitualment està enfocada a la formalització del projecte 
(estil de comunicació, gràfica, etc.), no a la seva definició (a canviar 
l’encàrrec). Aquesta reducció queda molt ben explicada a l’article 
“Dissenyar el projecte”, d’Octavi Rofes: 
“El disseny productivista defineix el projecte basant-se en criteris 
comptables. […] el projecte es defineix com allò que té lloc entre 
l’encàrrec i la facturació. Aquest fet és conseqüència de l’expansió 
del llenguatge de la gestió […] La delimitació d’un principi i un final 
externs a la pròpia dinàmica creativa (no es responsabilitat “del 
disseny” decidir quan comença i acaba el projecte) crea una forta 
dependència d’un agent motor, el client, que regula el procés per 
mitjà del contracte mercantil. […]. No només l’inici i el final del 
projecte queden fora del marc de decisió del disseny, també els 
formats estan predefinits i tancats. Projectar passa a ser fer projectes, 
produir tots aquells elements que conformen un lliurament per 
satisfer el compliment d ’un contracte. Es pot dir que aquests 
elements representen el projecte i que no en són mes que la seva 
figuració, però el fet que els formats de presentació final no formin 
part del procés creatiu i estiguin fixats com a prerequisits 
condicionen tot el procés i el dirigeixen només a resultats 
representables amb els mitjans convencionals.” 
El director d’Ideo Tim Brown els anomena disseny petit (Design got small) 
versus disseny gran. En la seva conferència TED Designers — think big! 
(2009) ho explica de manera força descarnada: 
“So somehow, we went from […] systems thinkers who were reinventing 
the world, to a priesthood of folks in black turtlenecks and designer glasses 
working on small things. As our industrial society matured, so design 
became a profession and it focused on an ever smaller canvas until it came 
to stand for aesthetics, image and fashion.” 
Models alternatius al client-dissenyador 
Per analitzar aspectes del projecte queden fora de l’abast dels dissenyadors 
plantejo una classificació de les diverses fases de desenvolupament d’un 
projecte: iniciativa, definició, realització, producció, aplicació. La divisió 
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fig. A11. Imatges del 
vídeo TED de Tim Brown
està orientada a avaluar el nivell de participació del dissenyador, i per tant 
no es regeix per la durada o la visibilitat de la fase sinó per la seva 
rellevància en el control del projecte. 
Fases de desenvolupament del projecte: 
6. Iniciativa: La decisió d’iniciar un projecte nou, sovint acompanyada de 
la identificació d’un problema o una oportunitat. És la realització d’un 
primer pas, sovint sense uns objectius ni un format definits. 
7. Definició: La fase clau, on es defineixen els objectius, l’abast, 
l’estratègia, el pressupost i els participants, sovint també el format del 
projecte.  
8. Realització: Proposta formal i concepte creatiu de la comunicació. Si 
el projecte és immaterial (com el disseny d’un servei) és on es 
concreta el funcionament, els recursos i els criteris. 
9. Producció: Si el projecte és material és la fase on es produeix el 
projecte. En un projecte de disseny de serveis seria la preparació dels 
recursos necessaris per posar en marxa el servei. 
10. Aplicació i Comunicació: Posada en marxa i comunicació. En un 
projecte material l’aplicació podria ser la distribució, en el cas d’un 
servei seria l’inici del seu funcionament. 
Si la creació de contingut s’ha considerat un àmbit del client i ha actuat 
com a frontera de les tasques del dissenyador, dissoldre aquesta frontera 
implica començar a dissoldre els termes client i dissenyador, dos conceptes 
que han estat fundacionals en la idea actual del que és el disseny gràfic i 
que no s’han posat en dubte. Malgrat que formen part del model mental 
alterar el procés de treball canònic i la relació client-dissenyador ha estat 
un tret comú compartit per alguns dels projectes més rellevants en el 
disseny gràfic contemporani. A continuació analitzo diversos models de 
treball alternatius al model client-dissenyador. Per il·lustrar els models 
mostro exemples però el rellevant són els models. En molts casos un 
mateix dissenyador o estudi actua simultàniament sota dos models, i per 
tant no es tracta d’una classificació d’estudis sinó de projectes fets des d’un 
model de dissenyador determinat. 
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Llegenda 
   sense dissenyador    etapes sense participació del 
dissenyador 
  potser dissenyador    intervenció parcial o ocasional del 
dissenyador 
   amb dissenyador      etapes on el dissenyador acostuma a 
estar implicat 
Fases d’intervenció en el model d’estudi 
  Iniciativa     Definició     Realització     Producció     Aplicació 
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Model: Productor / Artesà / Artista 
  Iniciativa     Definició     Realització     Producció     Aplicació  
La recuperació de mitjans de reproducció manuals com la 
serigrafia o els tipus mòbils ha propiciat que molts estudis hagin 
creat peces per iniciativa pròpia, com cartells o objectes de regal. 
També hi han influït la falta de feina durant els anys de crisi i la 
revaloració de l’artesania. 
En tractar-se de produccions senzilles el dissenyador pot 
mantenir el control total del procés, però l’atenció es centra en les 
fases de realització i producció. En alguns estudis aquests 
projectes no tenen pretensió de ser rendibles i es distribueixen en 
cercles propers com a regal, però en d’altres és l’activitat 
principal i s’utilitzen canals de distribució del mercat de l’art o la 
decoració. 
Un exemple significatiu és el de Patrick Thomas, que després 
d’haver treballat com a dissenyador i il·lustrador ara actua com a 
artista, malgrat que el seu estil gràfic es manté intacte. 
fig. A12. Cartell d’una exposició 
de Patrick Thomas (model 
productor/artesà/artista) 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Model: Editor / Desenvolupador 
  Iniciativa     Definició     Realització     Producció     Aplicació   
Alguns estudis de disseny han anat un pas més enllà i han creat 
un producte més complex que requereix més inversió en 
infraestructura. Folch Studio ha creat la publicació Odiseo des del 
propi estudi. En aquest procés el dissenyador manté un control 
total sobre totes les fases, però degut a la complexitat del projecte 
necessita contractar col·laboradors (escriptors, fotògrafs, etc.) i 
ha de vetllar per la rendibilitat com qualsevol altre empresari.  
Un altre exemple és l’aplicació Notegraphy creada per l’agència 
HerraizSoto & Co, que actua com un departament dins de 
l’agència, amb personal dedicat exclusivament al producte. 
Aquest model té la virtut de poder liderar projectes ambiciosos 
amb més capacitat d’influència, però requereix força recursos i 
un cert grau de risc. 
 
fig. A13. Pàgines de la publicació 
Odiseo, de Folch Studio 
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Model: Agència / Consultor 
  Iniciativa     Definició     Realització     Producció     Aplicació  
Per la seva vocació estratègica, les agències de publicitat 
tradicionalment han participat en la fase de definició, encara que 
el seu nivell de participació en aquesta fase és molt variable i 
l’enfoc ha estat sovint més empresarial que creatiu. Des dels anys 
80 un sector del disseny ha replicat aquest model per poder tenir 
accés a aquests clients però abordant-los amb la mentalitat del 
dissenyador, com Landor o Wolff Olins. Al seu torn aquest 
model va ser replicat a Espanya per part de Summa el 1991. Val 
la pena mencionar el cas de Saffron, que es descriu més com a 
consultoria que com empresa de disseny, i això li ha permès 
accedir a projectes de consultoria més sofisticats que en alguns 
casos no anaven vinculats a un projecte de disseny, com per 
exemple definir la identitat d’un país. 
Aquest model està present en les fases de definició i 
realització, però la seva presència en les fases posteriors és 
escassa. Treballar amb organitzacions més complexes ofereix la 
possibilitat de tenir més recursos, més temps i més impacte però 
també pot resultar més difícil evitar que les idees trencadores 
s’aigualeixin en els processos interns de decisió. Alguns exemples 
espanyols actuals són Nomon, Erretres o Comuniza. 
fig. A14. Publicitat de l’aerolínia Vueling,  
un projecte de Saffron 
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Model: Dissenyador intern 
  Iniciativa     Definició     Realització     Producció     Aplicació   
La figura del dissenyador intern és a vegades invisible, i la costum 
de les empreses de contractar la part més creativa a un estudi 
extern i deixar per l’equip intern de disseny la mera aplicació ha 
contribuït al seu poc prestigi. Encara que el dissenyador té unes 
tasques delimitades té el gran avantatge de tenir accés els 
responsables de cadascuna de les fases, i en alguns casos té la 
possibilitat d’assolir llocs de més responsabilitat. 
Al costat dels casos més habituals trobem també projectes 
excepcionals que s’han fet com a dissenyador intern: la feina de 
Tibor Kalman al capdavant de Colors o el paper primordial de 
Jonathan Ive a Apple en són dos exemples. En tots dos casos han 
treballat des d’una posició de poder, en organitzacions on el 
disseny tenia un paper primordial i el dissenyador era present als 
màxims òrgans de govern. Recordem també el paper d’Oliviero 
Toscani a Benetton o el de Shubhankar Rai per a Camper. La 
seva participació i implicació en el projecte era total, (tant 
Kalman com Rai van mudar-se per viure a la ciutat del client), 
liderant i definint el procés de treball des de la primera fase, i la 
confiança incondicional el màxim responsable els permetia tirar 
endavant idees innovadores i arriscades que no haguessin 
aconseguit sobreviure a cap altre procés. 
fig. A15. Jonathan Ive, director de disseny  
d’Apple i el seu fundador Steve Jobs 
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Model: Autor 
  Iniciativa     Definició     Realització     Producció     Aplicació   
Alguns dissenyadors destacats mantenen en els seus projectes un 
marcat segell personal que els assimila a la figura de l’artista. Així 
com en alguns perfils es valora la flexibilitat estilística i la 
capacitat d’adaptació al client, en aquest cas l’estil personal forma 
part de l’oferta. Els il·lustradors han treballat des de sempre amb 
aquest model, però hi podem trobar també dissenyadors, com 
Martí Guixé o Stefan Sagmeister. En tots dos casos  han treballat 
per grans marques i combinen encàrrecs convencionals on 
l’autoria és més invisible amb projectes on se’ls convida a 
participar com a autors. La seva actitud artística es nota en 
l’èmfasi en fer-nos pensar (més que solucionar aspectes 
funcionals), en la presència de l’autor en el projecte, en alguns 
casos signant la peça i fent ús sovint del seu traç com a tret 
d’identitat. 
El rol d’autor els permet participar en fases inicials el procés, i 
en projectes personals com el Happy Film de Sagmeister 
controlar tot el procés. És un perfil similar al de productor-artesà 
descrit anteriorment, però només funciona en dissenyadors amb 
molt renom i s’aplica en projectes de més envergadura. Guixé i 
Sagmeister tenen en comú un enfoc indisciplinat que els permet 
abordar projectes tan diversos com exposicions, productes, 
gràfica, botigues o films. 
fig. A16. Un cartell de Stefan Sagmeister per l’associació 
de dissenyadors americana AIGA on apareix nu, els títols 
de crèdits del seu film “The happy film”. A la dreta i a sota 
dos productes ideats i dissenyats per Martí Guixé 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Model: Comissari / Escriptor 
  Iniciativa     Definició     Realització     Producció     Aplicació   
Un dels models més rupturistes és el de comissari, un 
dissenyador centrat en la recerca i el pensament amb una forta 
càrrega de discurs que pot actuar com a comissari d’una 
exposició, autor d’un llibre o conferenciant en cercles no 
dissenyístics. Els exemples són escassos i resulta una mica 
simplista encabir-los en un sol model perquè hi ha diferències 
importants entre ells. Un exemple conegut és Bruce Mau, que 
des dels anys 90 ha comissariat projectes tan ambiciosos com 
Massive Change, una exposició i un llibre crític amb el model de 
vida occidental. Un altre cas singular és Metahaven, un estudi 
holandès que treballa per entitats tan singulars com Wikileaks o 
l’ambaixada veneçolana, i que actua regularment com a comissari 
i conferenciant. 
En aquest model el dissenyador lidera el procés des de la 
primera fase, i el seu sentit d’autoria no es limita a la creativitat ni 
la formalització sinó a les idees socials i polítiques. És una figura 
de caire intel·lectual que malgrat tot és capaç va materialitzar les 
idees fins al final i fer també aportacions formals. 
fig. A17. Coberta del llibre “Black 
transparency” i cartell del film 
“The Sprawl”, dels quals 
Metaheaven en són autors i 
dissenyadors. 
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Model: Innovador social 
  Iniciativa     Definició     Realització     Producció     Aplicació   
Alguns dels estudis que han operat sota el model de consultor 
han fet un pas més en l’abast de la seva intervenció i la 
complexitat dels problemes que aborden. El cas més 
paradigmàtic és Ideo.org, una organització sense ànim de lucre 
fundada per la consultora de disseny Ideo el 2011, que uneix la 
cultura del disseny amb els objectius de les ONG globals: 
eradicar la pobresa. Ideo.org integra la visió més avançada del 
disseny amb les causes més rellevants socialment, el control total 
del procés del model d’editor amb la capacitat d’impacte de les 
grans empreses. La seva metodologia inclou múltiples formes de 
participació i col·laboració, amb la comunitat creativa i amb socis 
locals els països on actua. A més de publicar els seus projectes 
publiquen també la seva metodologia per afavorir l’expansió del 
seu model. La institució acadèmica Institute Without Boundaries 
fundada per Bruce Mau té un enfoc similar i també encaixa en 
aquest model. 
Aquest model suposa una revolució en la forma d’entendre i 
aplicar el disseny, i és un exemple del potencial que del disseny 
com a eina per al canvi social. 
fig. A18. Imatge del projecte Clean 
Team (Ideo.org, 2013) 
  TFM Pau de Riba38 >  i A  B  C
Molts d’aquests models de treball s’han desenvolupat recentment, i és 
raonable pensar que amb l’expansió que viu el disseny la diversificació de 
models continuï accentuant-se. Si el disseny sap aprofitar aquestes 
oportunitats es pot produir un canvi d’escenari significatiu en el sector.  
En últim terme l’important no és tan el model des del qual s’ofereixen 
els serveis sinó el procés de treball que genera, és a dir, els perfils 
professionals presents, les relacions que es creen entre ells i el seu rol en 
cada fase. El model mental client o dissenyador és una divisió dualista i 
simplificadora que amaga la complexitat de tasques i funcions que conté 
un projecte. L’èmfasi en la divisió entre personal pertanyent a una o altra 
organització fomenta la imatge de dos bàndols enfrontats que lluiten pels 
seus interessos particulars. 
Pensar en termes de rols i etapes és més precís i més real. Pressuposa 
confiança mútua i sobreentén que tots els implicats comparteixen uns 
mateixos objectius. És un cicle virtuós: si el dissenyador participa de la 
idea des del primer dia no veu l’encàrrec com una idea aliena sinó pròpia, 
es crea un teixit de relacions personals entre els membres que propicia un 
bon resultat i una relació professional de confiança i llarg termini. És una 
manera d’entendre les relacions entre els participants més pròpia dels 
projectes que vénen, si el dissenyador no només contribueix en la 
formalització final per força la manera d’organitzar el procés no és lineal 
com en una cadena de muntatge on els treballadors no es toquen entre si, 
sinó entrecreuat i complex com una dansa on els moviments de cada 
participant estan perfectament coordinats amb els altres. 
Seguint aquesta línia de pensament no té cap sentit reduir la 
responsabilitat del projecte a l’equip de dissenyadors. Avui pràcticament 
tots els mitjans de promoció i comunicació de disseny gràfic estan pensats 
per dissenyadors i per a dissenyadors, lluny dels cercles dels nostres 
clients. Sigui en publicacions, premis o festivals el client és presentat com 
alguna cosa aliena al projecte, com si fos mer patrocinador que 
simplement paga les factures, com el suport sobre el qual fa la seva feina el 
dissenyador, o la resistència contra la que cal lluitar per tirar endavant. I el 
mateix amb els altres participants: proveïdors, experts, usuaris… Treballar 
sobre clients, contra clients o amb clients, amb proveïdors, amb experts, amb 
usuaris.  
Aquesta manera d’entendre les relacions té una traducció directa en la 
manera de projectar, i atès que els suports del disseny gràfic sovint no són 
productes en si mateixos sinó comunicació de productes l’escissió que 
provoca aquesta cultura és fondíssima: el producte com una simple base 
sobre la qual fer un gran projecte creatiu, o els codis gràfics d’un sector 
contra els quals projectar. La publicitat i el packaging són qui porta més 
enllà el projectar sobre: anuncis que ens encanten dels que no recordem la 
marca anunciant o cerveses alemanyes que ens fan somniar amb idíl·lics 
estius mediterranis. Debats sobre campanyes i no sobre productes. Grans 
castells construïts sobre. 
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Canvis en el concepte 
de projecte 
En el context del disseny el terme projecte sembla tenir una definició nítida 
que no dóna peu a equívocs, però es fa servir a escales tan diverses que 
acaba significant processos molt diferents. Si agafem d’exemple d’un 
festival musical, podem considerar el festival com el projecte, però si 
avancem cap a una escala més micro considerarem la comunicació del 
festival com un projecte, o la part de publicitat a l’espai públic, o una 
banderola concreta. Si partim del nivell festival i anem cap a una mirada 
més macro l’Ajuntament podria considerar que el projecte és revitalitzar 
l’escena musical de la ciutat, o més ampli encara, el projecte és millorar la 
vida cultural de la ciutat. Millorar la vida cultural o dissenyar una 
banderola són projectes que requereixen processos i capacitats diferents.  
La definició del que és un projecte no depèn ni dels objectius ni de les 
tasques, sinó del punt de vista. Per l’Ajuntament el projecte és millorar la 
vida cultural, per l’organitzador el projecte és el festival, i per l’impressor el 
projecte és la banderola. Quina és la mirada del disseny? Tradicionalment 
el disseny ha pensat en termes de peces, objectes. El nombre de peces i el 
seu format han estat la manera tradicional de delimitar l’abast de 
l’encàrrec. Aquesta és una mirada més pròpia de la producció que de la 
direcció del festival, una mirada que mirant l’evolució de la professió es 
pot explicar en termes històrics però que és més pròpia d’un proveïdor 
subordinat que d’un col·laborador amb iniciativa. El text Dissenyar el 
projecte d’Octavi Rofes citat anteriorment ho explica molt bé.  
Aquest capítol avança en paral·lel a “Canvis en el paradigma 
dissenyador-client”, i s’hi poden identificar connexions en els seus 
continguts però en aquest cas no es tracta d’analitzar el rol de cadascú sinó 
de veure les repercussions que ha tingut l’evolució de la professió en una 
manera d’entendre el projecte.  
Mentalitat de producció vs. creació de sistemes 
La mentalitat que pensa en termes d’objectes i formats no contribueix a 
desplegar tot el potencial el disseny i participar d’una forma integral. Per 
parlar de tu a tu amb la direcció del projecte hem de mirar les coses des del 
mateix punt de vista, per tenir impacte en la pròpia definició del projecte 
ens convé tenir una mirada més oberta, sigui per fer contribucions 
valuoses al client o per engegar iniciatives pròpies de l’estudi. 
Cada cop és més freqüent que un mateix encàrrec inclogui diversos 
elements, un primer pas és mirar-los com un sol projecte, formin part o no 
d’una mateixa factura. Pot semblar evident però si ens fixem en la lògica 
de la majoria de premis el disseny gràfic pensen en termes de format: cada 
peça es presenta en una categoria separada, és valorada per separat i sovint 
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per part de jurats diferents. Són considerades peces autònomes, petits 
projectes separats. 
Si el dissenyador està implicat, participa de les etapes inicials i té una 
relació estreta amb la direcció del projecte fàcilment farà seu el projecte 
global i no distingirà amb massa precisió on acaba la seva intervenció i on 
comença la dels altres implicats. En el cas del festival el projecte gran 
inclou la programació dels concerts, la configuració dels espais, la 
comunicació de l’esdeveniment i l’atenció el públic, tot mesclat i 
interconnectat sota una mateixa visió. De fet, quan ens fixem en un 
projecte el fet que ens costi separar les idees provinents del disseny a la 
resta és un símptoma d’una bona intervenció del disseny, les parts estan 
fusionades i no es veuen les costures. Aquesta unitat es fa molt palesa en 
els projectes d’identitat corporativa, la seva cerca per trobar un mateix to 
de veu en tots els punts de contacte amb l’usuari ens implica coordinar 
elements tan diversos com arquitectura, atenció telefònica, publicitat, 
il·luminació dels espais o envasos, entre d’altres.  
Darrere aquesta visió apareix un altre concepte molt contemporani: no 
pensar en termes d’objectes sinó d’experiències, és una idea molt lligada al 
disseny centrat en l’usuari. Dan Formosa, un dels fundadors de l’empresa 
de disseny de producte Smart Design, diu que no és el mateix dissenyar 
una cadira que dissenyar una manera de seure, una idea fàcilment 
extrapolable al disseny gràfic: no és el mateix dissenyar un diari que 
dissenyar una manera d’informar-se. El diari no és (només) un fi en si 
mateix sinó una manera d’aconseguir l’objectiu. Molts projectes actuals 
encara es fan pensant posant el focus sobre la cadira (“el que jo faig”) i no 
en la manera de seure (el que arriba a la resta del món). És també una idea 
molt lligada al context tecnològic actual, on els objectes són només un 
punt d’accés al contingut, comencem a llegir una notícia al web i l’acabem 
de llegir a l’aplicació mòbil, creem un document a l’ordinador de casa i el 
seguim treballant des de l’ordinador de la feina.  
“A close term that throws light on this is the Italian usage of la cultura di 
progetto (in English, ‘project culture’). The word progetto implies 
something broader than simply the form-giving within design, but extends 
to the totality of carrying out design: for example, from conceiving and 
negotiating artefacts with clients, to studio organization, to the output of 
the design and to its realization.” (Julier, 2014) 
Més profunda i ambiciosa de les aportacions intangibles és la creació de 
sistemes de relacions entre persones, productes, espais o institucions.  
“Buchanan is not necessarily specific about what he sees as ‘products’, 
stating that they can incorporate communicative symbols and images as 
well as physical objects (Buchanan 1998a: 13), but he also goes on to 
consider design in its role as shaping systems, environments, ideas and 
values. In this mature state it may be involved in the external 
presentation of goods and services to the public, but also in the internal 
systems that manage their development and distribution. He is thus 
shifting the debate from material form to immaterial processes, from 
design as a purveyor of objects to the shaping of structures and 
relationships.” (Julier, 2014, 60) 
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Un exemple paradigmàtic és la creació de l’iPod d’Apple el 2001, darrere 
el producte visible hi havia un sistema per buscar, valorar, comprar i 
escoltar música, que implicava a parts iguals el producte (iPod), el 
software per comprar i sincronitar arxius (iTunes) i la plataforma iTunes 
Store. Cadascuna de les parts està articulada amb la resta moltes de les 
funcions que ofereix no serien possibles sense el sistema global. En un pla 
menys tecnològic i més quotidià tenim l’exemple del bitllet de metro, un 
petit objecte gràfic que forma part d’un sistema on intervenen les 
màquines per validar el bitllet, les tarifes, les sancions per no portar bitllet, 
les modalitats de pagament, o els telèfons mòbils. En un moment 
interconnectat i complex té poc sentit limitar el projecte a una de les peces. 
“Un altre punt d’encontre interessant, entre el disseny de serveis i les 
pràctiques artístiques relacionals o contextuals actuals, és que 
comparteixen una visió sistèmica del tema a tractar i del procés de 
treball a realitzar. Són produccions que tenen en compte la 
complexitat que conforma la totalitat del projecte: els agents que 
intervenen, les influències, els espais que transiten, els usuaris, els 
espectadors, els moments de interacció entre diferents realitats. Per 
al disseny ja no hi ha prou amb fer un seguiment de l’usuari o públic 
objectiu, sinó que tots els agents i circumstàncies participants prenen 
protagonisme: proveïdors, competidors, observadors, clients, 
empreses vinculades, usuaris eventuals, canals de comunicació, 
logística, distribució, tecnologia, manteniment, cicle de vida, 
etc.” (Tània Costa, 2012) 
Els intangibles del projecte 
Pensar en termes d’objectes físics no és només propi del dissenyador sinó 
del sector, i per tant també és una cultura arrelada en els clients. Aquesta 
manera d’entendre els projectes “a pes” ha dificultat el reconeixement 
d’aquelles aportacions no vinculades a un objecte, com per exemple idees 
per millorar productes, aportacions d’estratègia, protocols o criteris. La 
dificultat augmenta si el que pretenem és aportar idees en fases que el 
client considera que no són la nostra feina, i menys encara una feina 
remunerada. És per aquest motiu ara les aportacions intangibles els 
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dissenyadors queden sovint amagades en el pressupost, si es fan és de 
manera informal i no es facturen com a tals. Aquesta dificultat per 
entendre les aportacions intangibles és pròpia d’una cultura del disseny 
incipient com on el client també pensa en termes de producció. Costa 
entendre per què necessites tres setmanes per fer un logotip però resulta 
fàcil d’entendre si cal maquetar una publicació llarga o programar un web. 
Un projecte exemplar en aquest sentit és el projecte Pastillas para el 
dolor ajeno que l’agència Germinal Comunicación va fer per Médicos sin 
fronteras (MSF). Es tracta d’unes pastilles de menta convencionals en 
venda a les farmàcies que gràcies a un cost de producció i distribució baix 
generen molts ingressos per MSF.  
És exemplar per l’absència de brief (va ser iniciativa de l’agència) i la 
participació del dissenyador en totes les fases, des de l’inici fins a la 
producció. El creatiu Jorge Martínez va tenir la idea i la van proposar a 
l’ONG: Mis grandes proyectos en el mundo de la acción social nunca han 
respondido a un brief. Son ideas que se me han ocurrido y que yo he planteado 
a la ONG (El País, 2014).  
És exemplar per la importància dels intangibles del projecte: substitueix 
la donació per la compra, canvia el punt de venda i innova en les 
estratègies de comunicació del sector. I al final el menys rellevant és 
l’objecte, el disseny de l’envàs és extremadament simple i l’espot per si 
mateix no era rellevant creativament.  
És interessant també per l’autoria compartida, part d’aquests factors 
intangibles que van fer possible el projecte no estàven en mans del creatiu 
sinó de la pròpia organització. MSF explica com va resultar vital arribar a 
acords amb els actors de la cadena de producció i distribució per 
aconseguir els objectius: 
“El coste total de cada una de las cajas de Pastillas contra el dolor ajeno 
es de 20 céntimos de euro: 7 céntimos de producción, 5 céntimos más 
correspondientes a la manipulación del expositor de las cajas de pastillas y 
su embalaje y 8 céntimos de IVA. Este precio es tan extraordinariamente 
ajustado gracias a una larga cadena de esfuerzos y ayudas de diferentes 
entidades, empresas y personas, que han colaborado casi gratuítamente o 
a precio de coste en el proceso de de producción de las pastillas, la 
manipulación de los envases o su transporte a las farmacias.” 
I també és exemplar per l’eficàcia i l’impacte, va recaptar més de 5 milions 
d’euros. 
Hi ha diversos autors que han escrit sobre els intangibles del projecte: 
“there is a clear enthusiasm to move beyond the object to consider a range of 
interrelated communicative and material relationships.” (Julier, 2014, 60). 
Alguns d’ells són Ezio Manzini (1992, 1998), Featherstone (1991), el 
Design Management Journal o Maier-Aichen (2004) parlen de 
desmaterialització del disseny. Aquest últim és comentat per Julier (2014): 
“Maier-Aichen refers to a ’Utopia of less ... but better’ that requires creatives not 
only to create compelling design products, graphics or interiors, but also ’to find 
innovative ways of communication, materialising and dematerialising things’” 
Guy Julier (2014) explica així què són les aportacions intangibles d’un 
projecte: “It describes the normative actions, values, resources and languages 
available to designers, design managers and policy-makers as well as the wider 
publics that engage with design”. Algunes d’elles estan vinculades a un 
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objecte (instruccions d’ús, per exemple), però d’altres es refereixen més al 
sistema que a una de les parts, com serien criteris per prendre una decisió, 
protocols, consells sobre com i quan utilitzar el projecte o servei. 
El disseny de serveis és qui millor encarna aquesta manera de treballar, 
aquesta branca nova pel disseny posa tot l’èmfasi en l’experiència i 
decideix els objectes amb funció d’aquesta. Recull l’empatia pròpia del 
disseny centrat en l’usuari i amplia l’abast del projecte amb la visió 
sistèmica. L’últim estadi d’aquesta desmaterialització del projecte són els 
projectes sense objecte, en el seu text Processos sense objecte, Costa (2012) 
fa una anàlisi que connecta amb molts dels aspectes comentats fins ara: 
participació en totes les fases, cooperació entre diversos actors i 
desmaterialització. 
“(…) el grup anglès SILK (Laboratori d’Innovació Social de Kent) 
treballa el disseny de serveis amb objectius socials en el terreny de les 
millores relacionals entre grups en risc d’exclusió social i col·lectius 
amb problemes de socialització. També dissenyen els espais, a 
vegades el mobiliari, o el disseny gràfic de comunicació, però aquests 
son productes subsidiaris de la línia programàtica principal del grup. 
L’objectiu principal és dissenyar l’experiència de l’usuari, no els 
objectes emprats per a dur a terme l’experiència.” 
Canvis en els objectius dels projectes 
Un altre dels aspectes que assenyala Tània Costa en aquest mateix article 
és la similitud entre el disseny de serveis i l’art relacional. En l’etern debat 
sobre la diferència entre el disseny i l’art un dels criteris utilitzat 
tradicionalment són els objectius, tenir un objectiu concret era un tret 
distintiu del disseny. Alguns dels projectes com els mencionats en l’apartat 
anterior (Pastillas para el dolor ajeno, SILK) tenen uns objectius menys 
acotats que els tradicionals. A una identitat corporativa li demanem que 
sigui reconeixible i a un cartell que promogui un esdeveniment. Però els 
projectes sistèmics poden tenir objectius més amples i complexos, que 
estan menys delimitats i resulten menys mesurables, com per exemple 
reforçar la identitat d’una comunitat o millorar les relacions amb els seus 
membres.  
Per altra banda està prenent força el disseny crític, que no té com a 
objectiu resoldre i aclarir sinó qüestionar, sacsejar idees establertes o 
generar preguntes, objectius havien estat tradicionalment del costat de 
l’art. El solapament entre disseny i art també es dóna en sentit contrari, 
alguns moviments artístics com l’art relacional han buscat un impacte 
concret en un context específic amb uns plantejaments que 
tradicionalment s’havien atribuït el disseny.  
Aquests moviments mostren que també els objectius dels projectes han 
canviat, i tal com hem vist en altres aspectes d’aquest capítol, els canvis 
han estat cap a una major diversitat i complexitat dels objectius. Aquest 
canvi no altera la capacitat del disseny per transformar la realitat, però si 
amplia el tipus de transformacions que pot proposar-se. Charles Eames, 
preguntat sobre si el disseny és una expressió artística responia: “I would 
rather say that it is an expression of purpose. It may (if it is good enough) later 
be judged as art”. És a dir, malgrat ser objectius diferents al capdavall els 
projectes responen a una raó de ser. Julier (2014, p.16) ho expressa així: 
“The designer’s role is in the generation of value. This most obvious value is 
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commercial, but the concept may also include social, cultural, environmental, 
political and symbolic-value.” 
L’impacte del ‘design thinking’ 
En el desenvolupament d’aquest capítol he anat abordant diversos aspectes 
que amplien el territori del disseny, fins ara han aparegut l’autoria, el 
model client-dissenyador, la relació amb l’usuari, la intervenció global, la 
desmaterialització i la inclusió dels intangibles. Són canvis tots els 
substancials que s’han donat en un període relativament curt de temps i 
sobre la base d’una professió força jove. Per aquest motiu no resulta 
estrany que l’aparició del concepte Design thinking fos rebuda amb 
confusió, entusiasme, escepticisme i incomprensió a parts iguals. En 
primer lloc perquè inclou molts d’aquests canvis, alguns dels quals ja són 
discutits per si sols per una part de la comunitat. I en segon lloc perquè 
suposa un trencament radical de l’àmbit d’actuació del disseny, dissol les 
fronteres amb altres perfils professionals i aborda reptes d’una escala i 
complexitat insòlites pel disseny, com ara l’educació, els serveis 
hospitalaris o l’abastiment d’aigua en països sense infraestructures. La idea 
bàsica és utilitzar les metodologies i la cultura dels dissenyadors per 
abordar qualsevol repte, tingui o no una relació aparent amb el disseny. 
Les idees principals són: començar per les necessitats dels usuaris, (ni per 
la tecnologia ni pel negoci), fomentar la col·laboració en equips 
multidisciplinars, usar intensivament els prototips des d’un inici i crear una 
cultura organitzativa que toleri la intuïció i l’error. Rawsthorn (2013) 
explica la transició entre el model establert i els nous projectes:  
“By liberating the design process from its traditional outcome, design 
thinking has enabled designers to apply their innate strengths to a wider 
range of challenges. […] Having made his name in the 1980s by 
designing record sleeves for bands like Joy Division and New Order, 
Saville has advised the city council on a range of issues […] Up until 
recently, a designer’s role in such endeavours would have been restricted to 
producing leaflets or websites explaining what courses of action 
economists, politicians, social scientists, psychologists, statisticians and 
corporate strategists had decided to take, but in future, they could 
influence decision making, as Participle and Peter Saville have done.” 
Una de les majors aportacions d’aquesta manera de treballar és portar el 
seu màxim exponent la col·laboració entre disciplines molt diferents. No es 
tracta només va col·laborar amb el client, col·laboradors o proveïdors, sinó 
de tenir dins de la pròpia empresa una gran diversitat de perfils 
professionals. Qui millor exemplifica aquesta manera de projectar és 
l’empresa americana Ideo, que neix sobretot en el context d’innovació de 
Silicon Valley i que partint del disseny industrial acaba convertint-se en 
l’exponent més destacat del Design thinking. Ideo ha destacat, a més, per 
divulgar extensament aquesta idea, desenvolupar un cos teòric i publicar 
diverses eines per ajudar altres organitzacions a treballar d’aquesta manera. 
Aquest punt connecta amb la secció on advocava per una relació més 
estreta i continuada amb el client, el que està fent Ideo és incorporar a la 
pròpia plantilla aquells perfils que tradicionalment estaven al costat del 
client, per tenir l’autonomia i la capacitat per intervenir en tota les fases: 
producció, distribució, finances… un percentatge molt alt de la plantilla no 
té formació formal de disseny, hi podem trobar psicòlegs, enginyers, 
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programadors o antropòlegs. Si a més tenim en compte que el sistema 
universitari americà facilita una formació híbrida entre dos disciplines ens 
podrem trobar amb persones que són major en sociologia i minor en 
disseny, és a dir, gent que ja arriba a l’empresa amb la capacitat per 
connectar els coneixements de diverses disciplines. Podem identificar 
aquest sentit de la integració en la pròpia definició d’Ideo: 
“Design thinking is an approach that uses the designers sensibility and 
methods for problem-solving to meet people’s needs in a technologically 
feasible and commercially viable way. In other words, design thinking is 
human-centred innovation.” (Tim Brown, 2008) 
La idea d’abordar projectes ambiciosos i desenfocar els límits del disseny 
ja havia estat plantejada el nivell teòric per autors com Papanek (1972), 
però era un discurs que es mantenia en els cercles de la professió. El 
Design thinking porta aquests postulats a la pràctica i exporta aquesta idea 
fora de la comunitat del disseny, sobretot al món empresarial. A principis 
dels anys 2000 l’aparició el disseny en àmbits econòmics i empresarials va 
arribar a nivells sense precedents. Ideo va saltar a la fama amb aparicions 
en programes de televisió de màxima audiència, i amb la presència el 2004 
a la coberta de Business Week amb el títol The power of design. Una de les 
veus més destacades com a promotors del disseny (design evangelists en 
terminologia de Silicon Valley) va ser Bruce Nussbaum. Aquesta connexió 
amb el món empresarial ha estat sempre una de les debilitats del disseny al 
nostre país que ha provocat en alguns casos que l’empresa hagi optat per 
confiar projectes de disseny gràfic a agències de publicitat, malgrat no ser 
aquesta la seva especialitat. En aquest cas el Design thinking actua en 
sentit oposat, del disseny cap a altres disciplines: “the parameters of what a 
design consultancy might actually do widened to overlap with other sectors, such 
as public relations, management consultancy and advertising.” (Julier, 2014, 
45). Això ho explica l’evolució d’empreses com Fjord, una empresa de 
disseny i innovació que va ser comprada per la consultora Accenture. 
Per tots aquests motius aquest concepte va tenir més predicament entre 
el món empresarial que en l’àmbit del disseny. L’ascensió del terme va ser 
tan meteòrica que va acabar banalitzant-se i anunciant-se com una recepta 
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fig. A20. Esquema dels 
tres components que 
integra el Design 
Thinking. Font: Ideo
màgica que convertia multinacionals adormides en start-ups hipercreatives 
i resolia màgicament tots els problemes de competitivitat i innovació de les 
empreses. I tot plegat amb un parell de tallers i molts post-its. La confusió i 
la controvèrsia van pujar de volum fins que el propi Bruce Nussbaum el va 
donar per mort. 
La popularització d’aquest enfoc oblidava un element essencial que 
necessita molt més temps i molts més canvis organitzacionals, la cultura 
empresarial que permeti fer efectiu el Design Thinking. Exemples com 
Nokia (que ja tenia totes les idees que va incorporar l’iPhone abans que 
Apple i que no les va aprofitar) van demostrar que sovint la principal 
barrera no és tenir les idees sinó bastir una organització capaç de saber 
identificar-les i portar-les a la pràctica sense que els estrats d’interlocutors 
de les grans empreses ofeguin les idees fresques amb burocràcia i focus 
groups. Aquest és el motiu pel qual el següent àmbit d’actuació del disseny 
són les organitzacions, dissenyar organitzacions, orquestrar relacions i 
establir protocols són algunes de les tasques en què treballen empreses 
com Humantific. 
Disseny i política 
Sota la visió restrictiva del disseny que impera en els projectes corporatius, 
on el contacte amb el contingut és molt limitat i no s’espera que el 
dissenyador posi en dubte la manera com el client es posiciona en el seu 
entorn econòmic i social, hi ha una frontera força clara de què són temes 
de disseny i què no, quins temes té sentit discutir entre dissenyadors i 
quins queden en l’esfera estrictament personal. Tradicionalment la posició 
ideològica no forma part el repertori de temes propis del disseny i bona 
part del sector professional ho entén així. Aquest esquema resulta força 
còmode quan la intervenció del dissenyador és bàsicament formal, però 
comença a esquerdar-se en el moment en que participa de la definició del 
projecte i té un grau suficient de responsabilitat en la idea global. Si posem 
per exemple un projecte per un hospital, al disseny tradicional li demanem 
una bona identitat corporativa i una bona senyalització però no li podem 
demanar explicacions si el metge de guàrdia no estava al corrent de la 
nostra malaltia o si demanar hora amb un especialista és un calvari. La 
majoria de les discussions i valoracions sobre un projecte donen per 
sobreentès que la qualitat del producte o servei no és part de la discussió, 
que és culpa del client. Té sentit fer una gràfica interessant per l’hospital 
més mal valorat del país? Quan el projecte es limita a la comunicació 
respondrem que sí, quan el projecte és el servei de l’hospital respondrem 
que no. Té sentit fer una campanya moderna i propera per un banc que ha 
gestionat malament les preferents i els desnonaments? Quants projectes 
(projectes gràfics) que admirem donen veu a iniciatives (projectes globals) 
pels que sentim indiferència, que són deficients o amb els que no estem 
d’acord? La visió restrictiva de la nostra feina té tendència a excusar-se 
argumentant la poca rellevància del disseny (“jo només sóc el 
dissenyador”), però si ens creiem que el disseny és una potent eina de 
transformació hem d’assumir que som corresponsables del projecte  
(“et faig arribar la meva opinió del servei perquè ets el dissenyador”). El 
dissenyador canadenc Bruce Mau va sintetitzar la idea en una frase 
cèlebre: “It’s not about the world of design, but the design of the world”  
“Una nueva forma de proyectar que debe […] interactuar con otras 
disciplinas en un diálogo continuo. Ante estos nuevos retos nuestro 
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objetivo en tanto docentes, debería ser el de formar diseñadores capaces de 
adoptar una posición innovadora, que entiendan y comprendan las 
nuevas funciones que ha adquirido el diseño; profesionales preparados 
para dar respuesta a estos nuevos desafíos, y para contribuir a prefigurar 
los escenarios en los que se construirá el futuro.” (Daniel Cid, 2013) 
Aquesta es una diferència cabdal en la concepció del disseny que té 
conseqüències molt significatives en la manera d’oferir els serveis de 
disseny. On queda llavors la distinció entre el professional i la persona? 
Entre la nostra capacitat professional i nostra la visió del món? Té sentit 
separar la valoració gràfica d’un projecte de la valoració del projecte 
global? Tal com recorda Tim Brown al llibre Change by design (2009, p.
13) aquesta visió restrictiva nou estat sempre la dominant sinó que s’ha 
accentuat en les darreres dècades. A Espanya Luis Villa, director 
d’estratègia de la consultora d’innovació Fjord defensa la necessitat de 
canviar el paradigma del disseny: Para cambiar el mundo el diseño que 
tenemos no sirve. El diseño es estratégico, sistémico y profundo. Diseño es 
política y viceversa. Obama y Trump son diseñadores. El crític de disseny i 
docent Steven Heller (2016) és un fervent defensor d’aquesta posició: 
“Before any of you get your dander up for an essay that injects current 
politics into a design discourse, remember that Paul Rand said “design is 
everywhere” and everything in life is touched by one or more design 
decisions. Where our daily lives are concerned the design bubble is easily 
burst. Politics is design. Law is design. The United States was designed to 
ensure life, liberty and the pursuit of happiness for all. The Statue of 
Liberty was designed to symbolize those ideas and more. Not everything 
is, however, good design and not all design decisions can please 
everybody. But to say design should be politically sanitized is to miss the 
point of what design is meant to do.”  
El dissenyador gràfic i soci de Pentagram Michael Bierut narra el paper 
que juga l’interès pel tema que tracta a cada nou projecte en un article 
irònicament titulat Warning: May Contain Non-Design Content: 
“Over the years, I came to realize that my best work has always involved 
subjects that interested me, or — even better — subjects about which I’ve 
become interested, and even passionate about, through the very process of 
doing design work. I believe I’m still passionate about graphic design. But 
the great thing about graphic design is that it is almost always about 
something else. Corporate law. Professional football. Art. Politics. Robert 
Wilson. And if I can’t get excited about whatever that something else is, I 
really have trouble doing good work as a designer. To me, the conclusion 
is inescapable: the more things you’re interested in, the better your work 
will be.” (Michael Bierut, 2006) 
Heller fa temps que promou el disseny integrat en el la creació de 
contingut i la participació del dissenyador com a líder. El 1998 va engegar 
un màster anomenat Designer As Author + Entrepreneur que es presenta 
exactament en aquests termes: 
“The School of Visual Arts MFA Design / Designer As Author + 
Entrepreneur Program launched in 1998 as an alternative to traditional 
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masters programs that emphasize form over content. Our students are 
encouraged to create their own content using various media and develop a 
thesis venture for public consumption in a wide marketplace of goods, 
services and ideas.” (2017)  
En la mateixa línia la universitat d’arquitectura de Delft té un grup 
anomenat Design as politics on expressen la seva convicció que no es pot 
abstraure disseny i política: “Design & Politics does not consider design and 
politics to be two separated worlds, but rather considers politics to be an 
important dimension of design and, simultaneously, design as an equally 
important tool for practicing politics”. Fast Company, una de les revistes 
vinculades a l’empresa i l’innovació publicava a finals del 2016 un article 
titulat Designers: 2017 Is The Year To Find Your Purpose: 
“The world in which any of us give a shit about how thin the new iPhone 
is is over. […] It’s not that small solutions can’t have big impacts; it’s 
that some small solutions are just small solutions. And we all need to get 
to work solving big problems again. There’s a lot of distraction, and that 
distraction is born from a designer’s ability to hyperfocus–even lovingly 
obsess–on the most trivial of details. […] you need to stop stroking your 
chins over the same old Post-It notes and look to what your profession is 
capable of next. As designer Richard Pope put it recently, “If you work in 
software or design in 2016, you also work in politics.” No one works in a 
vacuum anymore. We live in a world where a few big problems—ranging 
from mass income disparity to normalized bigotry to unstoppable 
misinformation—are so multifaceted that no single project can take them 
on. Like much of the public, many designers ignored these issues for a long 
time. […] Be more mindful about how your work interrelates to the 
greatest problems in the world today.” (Mark Wilson, 2016) 
El disseny com a agent de canvi 
Abans d’abordar les dificultats que implica aquesta definició del disseny 
val la pena recordar que el terme ja era equívoc prèviament, s’utilitza per 
denominar un sector professional, una funció, una metodologia i un 
resultat. John Heskett (2005) va encunyar una frase per descriure aquesta 
polisèmia: “Design is the design of a design to produce a design.” 
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fig. A21. Definició de John 
Heskett  citada per 
Michael Hardt (2016)
En les darreres dècades la continua expansió del disseny gràfic amb 
nous formats i perfils professionals han anat fent evolucionar el concepte 
de disseny, un cert consens sobre els límits de la professió. Però la 
progressiva cooperació del disseny amb altres disciplines, la inclusió de les 
aportacions intangibles i sobretot l’ampliació infinita de l’àmbit d’actuació 
del disseny suposen un canvi radical en la manera de concebre el disseny 
que no es fàcil d’assimilar per tota la comunitat de dissenyadors. Cadascun 
d’aquests canvis ha suposat la dissolució dels límits que marcaven el 
perímetre del disseny hi han desembocat en una visió del disseny molt 
genèrica, la capacitat humana d’interpretar el seu entorn i trobar solucions 
creatives per transformar-lo. En aquest escenari els dissenyadors són 
persones que han desenvolupat més aquestes capacitats i saben convertir-
les com a servei professional. És una definició que pot generar recels 
perquè no deixa un espai exclusiu els dissenyadors, la sensació de qui tenia 
un espai limitat però propi i ara es veu abocat a compartir un espai infinit 
però on tot és de tothom.  
Una fervent divulgadora d’aquesta visió, Alice Rawsthorn (2013) admet 
les dificultats que suposa aquest canvi i es pregunta si és massa indefinida: 
“The more meanings [design] has acquired, the slipperier and more elusive it 
has become, not least because so many of its newer interpretations sit oddly with 
older ones. […] After all, there is a fine line between design and common sense, 
and just about any activity which involves originality and forethought can, in 
theory, be described as design.” 
Aquesta visió com a capacitat inherent als humans no és nova. Victor 
Papanek (1972c) la va formular amb contundència en el seu llibre Design 
for the real world: 
“All men are designers. All that we do, almost all the time, is design, for 
design is basic to all human activity. The planning and patterning of any 
act toward a desired, foreseeable end constitutes the design process. Any 
attempt to separate design to make it a thing by itself, works counter to 
the fact that design is the primary underlying matrix of life.” 
Tampoc ho és la idea que el model client-dissenyador és limitant, Moholy-
Nagy (1947) concebia el disseny com una actitud i no només com una 
professió, i emfatitzava la vocació del disseny de ser un agent 
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fig. A22. Esquerra: Alice 
Rawsthorn en la 
conferència inaugural 
del Barcelona Design 
Week, 2016. 
Dreta: Tony Fry, al 
simposi El Futuro del 
Diseño y el Diseño de 
Futuros, Universidad de 
Ibagué, 2016
transformador en el context on opera: “Ultimately all problems of design 
merge into one great problem: “design for life”. Tony Fry, filòsof i teòric del 
disseny també va en la mateixa línia: For us o break free design has to become 
affirmatively futural it has to break out its condition of a disciplinary 
containment and understand that design and designers have to be better 
informed, theorised and become independent from service provision.”  
On queda el disseny, doncs? Si no el podem definir segons els formats, 
si no és dedica només a fer objectes, sinó depèn únicament de la iniciativa 
del client, si els usuaris no són només els receptors del projecte, si no és 
limita béns de consum, si no està al servei només d’institucions i empreses, 
si no el podem separar de la política, si no podem separar la nostra feina 
de les altres disciplines, si no és només allò que fan els dissenyadors 
professionals, què en queda del disseny?  
“Adopting a more fluid definition of design, and recognizing its potential 
outside a commercial context, will not bring greater clarity. On the 
contrary, it is likelier to make design seem even more ambiguous by 
adding multiple new roles to its established ones. Yet, elementally, design 
will remain the same. Whether its objective is to produce a smaller, more 
user-friendly smartphone, a loftily ambitious project to reduce carbon 
emissions, or a makeshift shelter for someone who has lost their home, 
design will continue to be, as it always has been, an agent of change that 
can help us to organize our lives to suit our needs and wishes, and wields 
immense power to influence them, for better and for worse.”  
(Rawsthorn, 2013) 
Rawsthorn situa el nexe d’unió entre el passat i el futur del disseny en la 
seva capacitat de transformació. Em sembla una proposta en la bona 
direcció. Si hem de navegar en aquest món complex i mutant tot apunta 
a que haurem d’abandonar la seguretat de les les veritats absolutes i les 
definicions pures, i tolerar una definició més tova i elàstica que es mogui 
amb els signes dels temps, una actitud difícil de concretar en paraules 
però que reconeixem quan la veiem en un projecte. Si els deu 
manaments estaven gravats sobre pedra potser la definició del disseny és 
més fluida, un aroma familiar que connecta projectes de formats, autors i 
èpoques diverses. 
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B. Espais i models 








Tipologies de crítica 
i mitjans actuals 
La crítica en disseny gràfic ha estat un tema poc tractat i si ens guiem pels 
temes de conversa del sector no sembla ser percebut com una urgència. 
Com a disciplina jove, el disseny gràfic ha estat centrat en la pràctica 
professional i no ha tingut temps per generar una cultura gràfica al voltant 
de la pràctica professional que s’ocupi d’observar què fem, com ho fem, 
perquè ho fem, etc. Això significa que en disseny gràfic la teoria, la crítica, 
el comissariat o la investigació són territoris molt poc explorats. Aquestes 
absències han mantingut la valoració dels projectes per part del sector en 
un nivell molt bàsic i limitat sobretot a qüestions relatives a la qualitat de la 
resolució formal. 
Malauradament encara es manté una escissió entre la pràctica i la teoria 
del disseny, on l’única pràctica és la professional i la teoria tendeix a estar 
vinculada amb la història –més o menys llunyana– del disseny. Aquest és 
un dels motius pels quals hi ha una escassetat de textos escrits per 
dissenyadors, i explica perquè bona part dels textos disponibles tracten el 
disseny des d’una perspectiva històrica, no només pel que fa al tema sinó 
per la cultura acadèmica, els formats i estils de redacció propis de les 
facultats d’història. 
El context actual ofereix diversos motius per pensar que és un moment 
adequat per desenvolupar la cultura gràfica al voltant de l’exercici que el 
porti més enllà. D’una banda la transformació dels estudis de disseny en 
grau universitari ha emfatitzat la visió del disseny com a disciplina amb 
capacitat de transformació i el dissenyador com a autor i agent crític del 
seu entorn, amb capacitat per construir no només un projecte sòlid sinó un 
discurs capaç d’enllaçar teoria o treball de camp amb propostes formals. 
La incipient creació de grups de recerca a les escoles ha fomentat la 
intel·lectualització del disseny i la cooperació amb altres àrees del 
coneixement. Finalment el creixent nombre d’esdeveniments del disseny 
es pot interpretar com un senyal de la predisposició a tractar el disseny 
com a objecte d’estudi. La comissària de disseny i arquitectura del Moma, 
Paola Antonelli, creu que els dissenyadors seran els intel·lectuals del futurs 
(‘pragmatic intellectuals’), i que, tal com va passar amb els físics es dividiran 
entre teòrics i aplicats. Rawsthorn (2013) veu les iniciatives de Hillary 
Cottam o Mathieu Lehanneur en aquesta direcció. 
A continuació faig un breu repàs dels diversos tipus de textos i formes 
de crítica existents, sense la pretensió en cap cas de ser un catàleg complet. 
Agafo el terme crítica en un sentit obert. Tal com afirma el crític Michael 
Rock, la crítica no és present només en textos sinó també en moltes 
activitats: “While we might not recognize it as such, design criticism is 
everywhere, underpinning all institutional activity—design education, history, 
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publishing and professional associations. The selection, description and 
reproduction of designed artifacts in books and magazines, for instance, is the 
work of theory.” 
Periodisme digital 
Els darrers anys han aparegut diversos mitjans digitals especialitzats en 
disseny gràfic. Un dels trets característics d’aquests mitjans és la rapidesa i 
brevetat: si un logotip públic es presenta oficialment dilluns, abans de 24 
hores trobarem articles en tots aquests mitjans. Òbviament el preu que es 
paga és que en la majoria de casos les notícies es limiten a recollir 
informacions donades per l’empresa o estudi responsable del projecte, 
mostrar fotos i recollir opinions d’altres mitjans. En alguns casos hi 
trobarem opinió, limitada normalment a aspectes formals i sovint 
presentada com a percepció personal, sense la pretensió de proposar una 
tesi argumentada. 
En tots aquests mitjans digitals la participació és un aspecte rellevant, 
els comentaris dels lectors tendeixen a ser tan ràpids com l’escriptura del 
periodista. La falta d’informació contextual i la rapidesa sovint provoquen 
un debat escalfat amb poca argumentació de qualitat i crítica despiatada. 
Amb un estil periodístic hi ha Co.Design, una secció de FastCo, un 
mitjà molt vinculat a la innovació, la tecnologia i les startups americanes. 
Amb un format similar però temes més específics al disseny gràfic hi ha 
Eye on design, publicada per l’associació americana de professionals del 
disseny gràfic (Aiga). Un altre mitjà destacat és Brand New, un mitjà nord-
americà especialitzat en projectes d’identitat corporativa fundat el 2004, 
més conegut per la seva capacitat de generar visites i comentaris que per  
la precisió o profunditat de les seves crítiques. Els continguts estan 
agrupats en tres seccions: Reviewed, with full stories and opinions, Noted, 
with the basic facts and minimal opinion, Linked, with minor descriptions to 
outside sources. 
A Espanya podem trobar alguns mitjans homòlegs als americans: un 
dels més populars a Espanya és Graffica, que des del 2009 publica notícies 
del sector (sobretot projectes i activitats), articles d’opinió i fa difusió de 
recursos gràfics. Són escrits curs, amb un llenguatge informal i directe, 
que per format i temes estan molt orientats al professional. Altres 
publicacions espanyoles de notícies són el blog de Grrr o Brandemia, 
especialitzada en identitat corporativa i que organitza els continguts en 
entrevistes i estudis, notícies i articles en profunditat. 
Revistes i opinió 
Les revistes han estat tradicionalment el lloc natural on parlar de disseny 
gràfic, les publicacions formen part de la cultura del dissenyador i el seu 
format permet una certa distància de l’actualitat immediata i afavoreix la 
reflexió. En els darrers anys però algunes de les revistes més destacades 
com I.D. han acabat tancant, en favor de publicacions electròniques. 
Una de les més rellevants va ser la revista Eye, de la que Rick Poynor 
va ser fundador i editor durant molts anys, ha estat una de les publicacions 
més serioses de disseny gràfic. A l’article What is this thing called graphic 
design criticism, escrit conjuntament Michael Rock descriuen la teoria 
(cultural theory) com un text més ambiciós intel·lectualment que posa 
l’èmfasi en els temes i conceptes, i que només recorre als projectes com 
exemples intercanviables que visualitzen la teoria.  
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“Critical journalism offers different kinds of insights and knowledge. It is 
capable of forms of investigation that more academic styles of criticism 
overlook. Where cultural theory takes a rather Olympian view—choosing 
representative but ultimately interchangeable examples for analysis—
critical journalism has a strong sense of the particular and uses a close, 
pragmatic acquaintance with the realities of production to ask more 
down-to-earth questions about individuals and bodies of work. What is 
the value of what has been accomplished? What is its immediate context? 
And its wider implications, both professional and socio-cultural? 
Designers are making large claims to authorship—both implicit and 
explicit—and these deserve to be tested critically.” 
Poynor defineix l’estil de la revista Eye com a periodisme crític, un format 
amb rigor i reflexió però assequible per un públic ampli, que atén a 
necessitats pròpies del periodisme, com procurar una lectura amena per 
mantenir l’atenció del lector.  
“What we hope to achieve with Eye is not so much a "journalistic 
criticism"—the term makes it sound like something that has fallen short 
of the real thing—as a critical journalism. By this I mean the kind of 
writing you find on the arts pages of the Sunday papers: informed, 
thoughtful, skeptical, literate, prepared to take up a position and argue 
a case, aware of academic discourse and debates (perhaps even written 
by academics), but able to make these issues relevant and accessible to a 
wider readership—writing with a firm sense of its audience’s interests 
and needs.” 
“[critical journalism] is something quite distinct from academic 
criticism, partly because it’s aimed at a wider readership than the kind 
of writing aimed at the specialist or student. We’re talking about 
making the material accessible, and to do that, you have to use 
journalistic techniques. You have to accept that the writing must hold 
attentions, and to a degree that it must entertain. If you’re unable to 
amuse the reader as well as to inform them for the length of a three-or 
four-thousand-word article, then you run the risk of losing their 
attention.” (Poynor citat per Heller, 1993) 
A l’estat espanyol no tenim encara publicacions comparables a la revista 
Eye, però hi ha diverses revistes que han començat a obrir camí des de fa 
anys. Una de les publicacions amb més trajectòria especialitzades en 
disseny gràfic és la revista Visual, fundada el 1989 i dirigida per Álvaro 
Sobrino. La revista combina articles d’opinió, articles de cultura visual i 
temes més tècnics i pràctics propers a la pràctica professional.  
Amb un to més personal i fresc hi ha la revista Grrr, editada des del 
1994 per un col·lectiu nombrós i variable que inclou Albert Carles, David 
Casacuberta, Joan Carles Casasín, Raul Goñi, Rosa Llop o Jaume Pujagut, 
entre d’altres. Els continguts i estils són diversos com el propi col·lectiu, no 
és una revista teòrica però tampoc està centrada en temes professionals 
sinó al voltant de la cultura visual. 
La revista Graffica, fundada el 2016, va ser un projecte sorgit del mitjà 
digital homònim, en aquest cas amb un to més reflexiu, articles més llargs i 
major diversitat de veus amb nombroses entrevistes. El pas al paper ha 
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estat també una manera de rendibilitzar la feina feta a la plataforma web i 
proposar un producte de pagament que permeti consolidar-se. 
En aquest mateix grup val la pena citar dos projectes que neixen i es 
mantenen en format web. Un dels millors exemples de crítica de disseny és 
Design Observer, un mitjà nordamericà fundat el 2004 per Michael Bierut, 
Jessica Helfand i William Drenttel. Inclou articles de diversos autors i 
extensió, però en general la llargada i profunditat dels articles és més 
similar a Eye que a altres webs de consum ràpid. 
A llatinamèrica destaca ForoAlfa, creat el 2005 pels argentins Luciano 
Cassisi, Norberto Chaves i Raúl Belluccia. És una plataforma de 
publicació d’articles sobretot de disseny gràfic. Els articles estan més 
centrats en temes que en projectes, i es fomenta el debat en els comentaris. 
Encara que s’hi poden trobar autors espanyols els temes i la cultura de 
disseny prové bàsicament de Llatinoamèrica. L’alta participació i un criteri 
editorial generós fan que la seva qualitat sigui molt desigual. 
Per últim el que probablement sigui la publicació més ambiciosa de 
crítica de disseny gràfic, si més no una de els més extenses i amb més 
continuitat en el temps: els 5 volums de Looking Closer. Alguns dels editors 
són els mateixos que anys més tard van engegar Design Observer (Bierut, 
Helfand, Drenttel) però hi ha també Heller. Publicat per primera vegada el 
1994 aquesta publicació recopilava 48 articles excel·lents en unes 250 
pàgines agrupats en diversos temes, tots al voltant del disseny gràfic. Els 
altres volums mantenen el mateix model i daten del 1997, 1999, 2002 i 
2007. 
Podcasts 
El web de Design Observer inclou també dos podcasts de format diferent. 
La dissenyadora americana Debbie Millman condueix el podcast Design 
Matters, segons l’autora el primer dedicat al disseny gràfic. Des del 2005 el 
podcast acumula ja més de 280 capítols. Cada capítol és una entrevista, on 
l’autora comença amb una narració inicial. Amb un to molt personal, 
íntim, aconsegueix transmetre complicitat i credibilitat. Es tracta més 
d’una conversa que una entrevista estricta, on l’entrevistadora opina i 
intervé en les dosis justes.  
El segon podcast és The Observatory, que té el to d’una conversa entre 
dos amics (Jessica Helfand i Michael Bierut) sobre temes d’actualitat, tant 
en temes explícitament vinculats al disseny com en temes d’informació 
general vistos des del disseny gràfic. 
En comunicació per un públic ampli tenim el podcast The Design 
Dimension que entre el 2014 i el 2016 va emetre la BBC, amb 12 episodis 
on es comenten temes quotidians on el disseny té un paper rellevant. En la 
mateixa línia està 99% invisible un podcast amb un estil entre documental i 
literari, amb força efectes d’àudio i una locució molt personal. 
El format podcast resulta còmode i accessible per a públics diversos 
però necessita un blog per mostrar imatges i demana uns recursos i 
coneixements d’àudio. Per altra banda el format demana una periodicitat 
freqüent i regular, per la qual cosa suposa una certa inversió de temps. En 
ser llenguatge oral permet una expressivitat i una espontaneïtat més difícils 
d’aconseguir en el llenguatge escrit.    
Festivals i congressos 
Si un format ha crescut en els darrers anys són els festivals, congressos i 
esdeveniments de tota mena. Siguin esdeveniments puntuals, festivals de 
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fig. B1. Primer volum de 
Looking Closer (1994)
dos dies o d’una setmana, l’agenda del dissenyador gràfic ha començat a 
ser insostenible a Barcelona. Han contribuït a fomentar l’hàbit de parlar de 
disseny gràfic, però la falta de tradició crítica i d’experiència com a 
conferenciats fa que moltes presentacions de dissenyadors siguin poc més 
que una presentació dels seus projectes, sense un discurs més enllà de les 
imatges. Això no sempre és vist per tothom com una mancança, els 
festivals han servit també per enaltir professionals destacats i entre el 
públic més jove hi ha una actitud devota, la mateixa actitud de qui assisteix 
a un concert per veure el músic en directe.  
La manca de cultura de conferències es fa evident també en el to i 
l’estil, abunda la broma i el to lleuger i es tendeix a valorar la seva capacitat 
d’entretenir per sobre la seva aportació d’idees noves o reflexions de pes. 
Però per satisfer aquestes necessitats hi ha altres formats més apropiats i 
acostumar-se a aquest ús ens pot fer oblidar que les conferències poden ser 
una altra cosa. Rick Poynor (2008) es lamentava d’aquest fenomen i 
demanava més exigència i ambició per les conferències: 
“the audience is entitled to be much more demanding. While some of my 
writer and curator colleagues love design conferences and even organise 
them, I have always had mixed feelings about these events. Too many 
“major” conferences do nothing more ambitious than offer a line-up  
of star speakers who are simply expected to say whatever they like about 
their own work. They give their standard spiel and, if you are lucky,  
it will be amusing, revealing in an anecdotal way and perhaps even 
inspiring.  
Nevertheless, it looks like we are stuck with this kind of overblown, 
conceptually thin, commercially driven event, endlessly air-bussing 
around an elite group of designers with a diminishing stock of things  
to say.” 
Al nostre país les principals institucions del disseny han concentrat la seva 
activitat en festivals carregats de propostes. És el cas del FAD, que des de 
fa uns anys ha concentrat les activitats i premis de les associacions en el 
FadFest que es celebra a l’inici de l’estiu. És un festival pensat més pel 
consum intern, on els premis tenen molt pes i el disseny es mira des de la 
creativitat, la cultura visual i l’excel·lència formal. 
 El BCD i l’estudi Toormix organitzen el Barcelona Design Week, que 
inclou activitats dirigides a dissenyadors però també a públics propers, i 
tendeix a vincular més el disseny amb el moment històric, fenòmens 
socials o el sector empresarial. En tots dos casos es combinen formats 
diversos com exposicions, conferències o tallers.  
En un to més festiu i dirigit a un públic més juvenil hi ha el festival 
Blanc, que està compost de conferències més aviat curtes, habitualment 
fetes per dissenyadors i sobre  projectes. Tal com està plantejat no sembla 
pretendre buscar la reflexió ni aportar continguts nous, és més una 
experiència comunitària amb força música, somriures i molta interacció 
amb el públic. 
Un altre model és el de la Festa del Grafisme, vinculada als editors de la 
revista Grrr, que a inicis d’octubre organitzen un cap de setmana a 
Portbou per retrobar el costat més slow i menys estrident del disseny. Les 
activitats són en petits grups, l’ambient és familiar i està concebut amb 
més amor que talonari. 
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A Madrid hi ha les conferències Play Restart, que en reacció a les 
conferències basades en imatges de projectes afirmen: lo que cuenta el 
ponente siempre será lo que realmente importa, no las imágenes que pueda 
mostrar en pantalla. Amb la mateixa intenció de desmarcar-se de la mera 
exposició visual neix Di55eccions, un cicle de conferències que demana als 
ponents que mencionin les seves 5 influències i 5 tendències de futur en 
disseny. 
Igual que Graffica va fer el salt al paper per tenir un model de negoci 
més sostenible és freqüent que plataformes web com Brand New 
Conference i ForoAlfa organitzin esdeveniments i cursos, els permet oferir 
una activitat de pagament i es complementa molt bé amb el caràcter 
asíncron i no presencial del mitjà web. 
Paralel·lament als esdeveniments periòdics les escoles organitzen cada 
curs nombroses activitats. En general no són periòdiques i per aquest 
motiu resulta més difícil de llistar-les en aquesta secció. Entre elles hi 
trobem dos activitats organitzades per l’escola Eina, la fira Print.ed sobre el 
llibre i les seves possibilitats i Cirquit, un esdeveniment sobre creativitat i 
experimentació amb els nous mitjans. En format de simposi o congrés hi 
ha dues activitats on es manifesta aquesta visió del disseny estretament 
lligat al context i problemes actuals. Eina organitza el simposi Southern 
Perspectives On Transition Design i l’escola Bau organitza el Bau Design 
Forum, on conviuen les aportacions acadèmiques amb projectes de 
dissenyadors. En format de conferències hi ha diversos màsters que obren 
les seves conferències al públic, com per exemple el Màster universitari en 
disseny i comunicació (Elisava), el Màster en universitari de recerca en disseny 
i art (Eina) o el Màster Universitari en Investigació en disseny (Bau). 
Comissariat 
La figura del comissari està estretament lligada a la crítica, i segurament és 
per això que el comissariat de disseny gràfic –igual que la crítica– no està 
consolidat, la falta d’oportunitats per exercir i la poca cultura de disseny 
gràfic més enllà de la pràctica no ha desenvolupat un teixit professional de 
comissaris.  
El disseny gràfic no ha desenvolupat una cultura expositiva autònoma, 
les exposicions més habituals estan vinculades a un premi o en algun cas 
són retrospectives d’un dissenyador. En el cas dels premis el criteri no 
respon a un comissari sinó als mecanismes dels premis, que tenen com 
objectiu principal valorar els millors projectes i on l’exposició és una 
activitat derivada i depenent dels premis. 
Un dels noms destacables és Raquel Pelta (professora de la UB), que 
ha impulsat iniciatives com el Congreso Internacional de Tipografía o la 
publicació digital Monográfica, una publicació molt interessant per la seva 
capacitat d’oferir contingut de qualitat en un format que connecta amb els 
dissenyadors i un públic ampli. Els números eren monogràfics per tema i 
estaven orientats a temes socials i ambientals. Malauradament la revista es 
va editar només entre 2011 i 2013, però deixa un bon referent. 
Una altra figura que exerceix regularment la crítica de disseny en les 
seves diverses vessants és Oscar Guayabero, escrivint articles per mitjans 
generalistes, actuant com a comissari d’exposicions, publicant llibres i 
promovent iniciatives. No està especialitzat en disseny gràfic, (tracta més 
sovint temes de disseny d’objectes o arquitectura) però està molt en línia 
amb la idea de disseny que defensa aquest treball. El comissariat de 
l’exposició Disseny per Viure és un exemple d’una divulgació del disseny a 
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un públic ampli que vincula el disseny amb les inquietuds del seu context 
històric i social. 
Recerca acadèmica 
La joventut a la disciplina es fa palesa en l’escassa bibliografia específica. 
Una part dels actuals docents i investigadors del disseny prové de facultats 
afins amb el disseny com Belles arts, Filosofia o Història de l’art. És el cas 
d’Isabel Campi o Anna Calvera (Universitat de Barcelona), que han estat 
pioneres en història i teoria del disseny a Catalunya en la difusió dels 
dissenyadors espanyols, en la publicació de llibres sobre disseny i 
participació en iniciatives i fòrums d’història del disseny. 
Les facultats de comunicació també han generat publicacions que, si bé 
no sempre tracten directament temes de disseny gràfic, poden ser 
referències valuoses per la seva proximitat temàtica. La Universitat 
Autònoma de Barcelona compta amb la revista de disseny gràfic i 
comunicació Grafica des del 2013, i la Universitat Pompeu Fabra té un 
departament de comunicació, encara que orientat a periodisme i 
comunicació audiovisual. Aquest tipus de publicacions estan molt 
desvinculades a molts nivells del col·lectiu professional: els temes, la 
redacció acadèmica i el format textual l’allunyen dels dissenyadors. A tall 
d’anècdota: fixem-nos que el número de la coberta de Grafica està 
compost en Arial. Això sol és un repel·lent eficaç per evitar que qualsevol 
dissenyador gràfic s’hi acosti, un senyal inequívoc que aquesta publicació 
és d’una altra tribu, exòtica i molt llunyana a l’exercici del disseny gràfic. 
Les escoles de disseny també han editat publicacions diverses, però no 
ha estat una tasca central en la seva activitat. La revista més veterana i amb 
un format més ambiciós és Temes de disseny que Elisava edita 
periòdicament des de l’any 1986. Per format i cultura, aquesta publicació 
és més propera als dissenyadors i manté un equilibri entre textos més 
teòrics amb seccions més properes a la cultura del dissenyador que treballa 
amb clients. Altres escoles com Eina, Bau o Esdi han editat publicacions 
diverses, normalment més informals (com els Plecs d’Eina) o més 
esporàdiques, com actes de congressos o monogràfics especials. Altres 
revistes acadèmiques són Processos de disseny. Pràctiques avançades en 
disseny i art editada per Eina o Inmaterial editada per Bau.  
El potencial dels textos més teòrics ve del fet que la seva mirada global 
els permet fer connexions amb altres moments històrics, altres àrees de 
coneixement i altres fenòmens socials allunyats del disseny però no té la 
proximitat al projecte per entrar en qüestions relatives a l’eficàcia per al 
client, les conseqüències per l’usuari, i encara menys en comentaris sobre 
la construcció formal: 
“One of the problems of the cultural theory model is that it has not dealt 
with formal detail. It may be very effective for discussing the nature of the 
annual report as a device of capitalist culture, but weak in discussing the 
choice of Univers over Helvetica.” (Michael Rock i Rick Poynor, 1995) 
Potser per aquesta mateixa globalitat tenen un caràcter transversal i no es 
centren en una disciplina. O potser simplement és que encara no hem 
aconseguit enllaçar conceptes teòrics abstractes amb la crítica formal. 
Probablement l’arquitectura ha estat la disciplina més propera al disseny 
que ha aconseguit generar textos teòrics sense haver de deixar la disciplina, 
com els llibres de Vicente Guallart editats per Actar. 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fig. B3. Geologics de 
Vicente Guallart
fig. B2. Coberta de la revista 
Grafica editada per la UAB
Anàlisi de la crítica actual 
Autors i textos de referència 
Per analitzar l’estat de la crítica actual i la seva evolució en les darreres 
dècades faré referència a quatre articles que aborden específicament aquest 
tema. Atesa l’escassetat de textos que parlin de crítica de disseny gràfic són 
articles molt rellevants que van estar escrits per Massimo Vignelli (1983), 
Steven Heller (1993), Rick Poynor (2005) i Michael Bierut (2013). Tots 
quatre són noms destacats del disseny gràfic, i tan Heller com Poynor han 
estat dues de les persones que s’han dedicat de manera més exclusiva a la 
crítica de disseny gràfic. 
El primer és la transcripció de la conferència inaugural que va donar 
Vignelli en el simposi sobre història del disseny (Coming of Age, 1983 
citada per Margolin, 2002), on va posar de relleu la importància de tenir 
una crítica: 
“It should be no surprise that, along with the lack of history and theory, 
criticism is totally missing. The main function of criticism is not that of 
providing flattering or denigrating reviews but that of providing creative 
interpretations of the work, period or theory being analyzed. Out of those 
creative interpretations a new light is cast on the objects, and new nuances 
and reflections are brought to our notice. 
With criticism, designers will be offered the possibility of multilayered 
reading of the work of other designers, or the opportunity of focusing on 
the meaning of particular expressive movements. Criticism will prevent, 
to a great extent, the superficial spreading of fads, or in any case will 
provide ground for their evaluation in the proper context. Graphic design 
will not ba a profession until we have criticism.” 
El valor de les declaracions de Vignelli és l’anticipació en assenyalar la 
crítica com una mancança de la professió en un escenari públic, i exposar 
la seva visió de la direcció que hauria de prendre. És una de les poques 
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fig. B4. Massimo Vignelli, 
Steven Heller, Rick 
Poynor i Michael Bierut.
veus que han assenyalat aquesta mancança des del col·lectiu professional, i 
en un sector marcat per l’escissió entre pràctica i l’escriptura la seva 
autoritat com a dissenyador li dona una credibilitat entre la comunitat de 
dissenyadors que els perfils més teòrics no tenen. El focus però va estar 
sempre en la pràctica i per tant no va desenvolupar una faceta com a crític 
ni va  especificar uns criteris aplicables. 
En segon es tracta d’un article de l’americà Steven Heller. Heller ha 
estat director d’art del New York Times durant més de 30 anys, ha estat 
un dels escriptors més prolífics en disseny gràfic, editor de la revista 
tipogràfica U&lc (Upper & lower case) i col·laborador regular en 
publicacions com Eye, Print o Design Observer. És probablement el nom 
més conegut entre els que escriuen sobre disseny gràfic. L’article, titulat 
Criticizing Criticism: Too Little and Too Much va ser publicat el 1993 i té 
com a tesi principal la desproporció entre l’abundància de comentaris 
irreflexius i la crítica rigorosa: too much undisciplined rhetoric and too little 
rigorous analysis. El text inclou cites de noms rellevants en la crítica de 
disseny que li aporten més valor i el converteixen, per tant, en l’expressió 
d’unes idees compartides per aquesta petita comunitat. 
El tercer és una article del britànic Rick Poynor del 2005 titulat 
explícitament Where are the design critics? L’article va generar moltes 
reaccions, l’extensió dels comentaris va acabar essent més de deu vegades 
la del text original, i entre els comentaristes s’hi troben també altres 
persones que s’han dedicat a la crítica de disseny gràfic, com Ellen 
Lupton, Jessica Helfand o Michael Bierut. 
I justament Michael Bierut, soci del prestigiós estudi Pentagram és 
l’autor del quart article: Graphic Design Criticism as a Spectator Sport, un 
escrit de l’any 2013 que malgrat estar escrit 20 anys més tard que l’article 
de Heller comparteix l’argument principal, l’excés d’opinions poc 
fonamentades i la falta d’articles de profunditat. 
Si tenim en compte que el nombre de persones que ha centrat la seva 
activitat a escriure, comissariar o editar publicacions de disseny gràfic és 
molt limitat, aquests articles i els respectius debats als comentaris 
reuneixen bona part de les veus autoritzades. 
En aquesta secció també hi trobarem cites d’altres noms propers a la 
crítica del disseny, com les crítiques i historiadores del disseny Karrie 
Jacobs i Philip Meggs, la crítica de disseny Ellen Lupton, la crítica 
d’arquitectura Alexandra Lange, l’editor de Graffica (el principal diari 
espanyol especialitzat en disseny gràfic) Victor Palau, el crític de disseny i 
arquitectura Edwin Heathcote, l’assessor en comunicació Norberto Chaves 
o els dissenyadors Marian Bantjes i James Greenfield. 
Comentaris versus crítica  
Greenfield fa notar també la poca qualitat dels comentaris, i a la tendència 
de molts comentaristes a creure que ens ho haguéssim pogut fer millor. 
L’exés de comentaris trivials i la falta d’una crítica de qualitat és un tema 
central on coincideixen la majoria dels crítics de disseny. Steven Heller ja 
se’n lamentava el 1993, però Heller va escriure l’article abans de l’aparició 
de les xarxes socials, que no han fet sinó multiplicar la quantitat de 
comentaris ràpids i han contribuït a fomentar la crítica despietada i 
desinformada. Vint anys més tard que Heller i trenta anys més tard que 
Vignelli, Michael Bierut veu amb incredulitat com es mantenen els 
mateixos problemes. A l’article Graphic Design Criticism as a Spectator 
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Sport (2013), es queixa de la superficialitat de la majoria de comentaris, i 
una normalització de la crítica ferotge amagada darrera l’anonimat: 
“We should be judged by what we make. But perhaps the question in 
these logo discussions could be more than: could I do better? Perhaps we 
could also ask: what was the purpose? What was the process? Whose ends 
were being served? How should we judge success? But we seldom look any 
deeper than first impressions, wallowing instead in a churning maelstrom 
of snap judgments. Should we be surprised when the general public jumps 
right in after us? […] "Pretty pictures can no longer lead the way in 
which our visual environment should be shaped. It is time to debate, to 
probe the values, to examine the theories that are part of our heritage and 
to verify their validity to express our times." That was Massimo Vignelli, 
writing in 1983, in a call for criticism that is yet unfulfilled. What do we 
settle for, thirty years later? A seemingly endless series of drive-by 
shootings punctuated by the occasional lynch mob, conducted by 
anonymous people with the depth of barroom philosophers and the 
attention span of fruit flies.” 
La cita de Bierut inclou una autocrítica: si els dissenyadors fem comentaris 
superficials no ens han de sorprendre després que la premsa generalista 
actuï de la mateixa manera. Greenfield dona exactament el mateix 
argument, amb l’afegit que reafirma la percepció popular que el disseny 
gràfic és una disciplina fàcil:  
“If all designers can talk about is colours or kerning values or how with 
five minutes of their own time this logo could have been so much better, 
then how do they expect people who run organisations to take them 
seriously as people who can make a really valuable contribution to their 
business?” 
Per tot plegat Heller veu la crítica de disseny gràfic en un estadi molt 
incipient, i proposa unes preguntes que ajudin a enmarcar la crítica i 
establir els fonaments: “But the true nature of graphic design criticism has yet 
to be adequately defined. Is it academic or journalistic? Who’s qualified to 
practice? What are the rules of the game? And what and who are fair game for 
critical investigation? Without these basic, as yet unestablished, parameters, 
graphic design criticism is merely an amateur sport.” 
Poynor coincideix en demanar aquest marc que permeti construir una 
crítica i reclama el mitjà escrit com a únic possible per fer-ho: “There has to 
be a coherent basis for critical thinking, a considered position according to which 
a piece of criticism can be understood, and writing remains the best medium in 
which to develop this. Let’s stop kidding ourselves. Without the writing, it isn’t 
going to happen.” (2005).  
En l’àmbit català, Oscar Guayabero es queixa de les mateixes 
mancances: 
“Les publicacions del sector, poques i amb pocs mitjans, acostumen 
a ser poc menys que aparadors del que es fa, sense una recerca 
crítica i analítica. En aquest camp i malgrat mancances, 
l’arquitectura té molt més de pes intel·lectual i les seves publicacions 
així ho reflecteixen. Si a això li sumem que al no ser una disciplina 
universitària tampoc hi ha tesis ni projectes de recerca acadèmica, la 
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base conceptual, ideològica i teòrica del disseny és massa 
feble.” (Oscar Guayabero et alt., 2010) 
La superficialitat dels comentaris no és exclusiva de les xarxes socials o els 
comentaris dels lectors. Com exposaré en les properes seccions els 
escassos mitjans especialitzats pateixen a vegades les mateixes mancances, 
en molts casos per falta de recursos. Un exemple significatiu és la manera 
com Armin Vit, el responsable del blog Brand New especialitzat en 
projectes d’identitat corporativa, es defineix a si mateix i al mitjà: “For the 
past two or three years, whenever I am talking about the growth and popularity 
of Brand New and my role in it, I describe myself a “commentator” never, 
EVER a critic — […] Brand New is not journalism or design criticism, it’s 
entertainment” (2013). Si un dels mitjans especialitzats més coneguts es 
defineix com entreteniment queda palès que hi ha molt camí per recórrer. 
Resistències i obstacles a la crítica 
En disseny gràfic el terme crítica resulta alhora estrany i sospitós. El 
disseny gràfic va avançant en molts aspectes però la falta de tradició de 
crítica es manté intacte, i rarament apareix en converses entre 
dissenyadors. A més, el terme està ple d’associacions negatives, en català i 
castellà la paraula significa per igual “judici” i “judici negatiu”, però el 
sentit més estès és el negatiu. Per últim, en àmbits com el cinema o la 
música la crítica sovint ha estat vista com una opinió dissonant i extremada 
que no coincideix amb la percepció popular, i en un context cultural com 
l’actual que tendeix a valorar la opinió popular i és més escèptica de la idea 
d’expert amb autoritat aquesta divergència ha afegit resistències a la crítica 
professional. 
Una les resistències principals podria ser, segons Norberto Chaves, una 
espècie de corporativisme mal entès. En el seu article Con mi diseño no te 
metas (2014), Chaves recrimina al sector el tabú de la crítica, no només en 
la seva forma escrita sinó també en l’activitat professional o en els 
concursos públics. 
“¿Cuál será, entonces, el origen de esta flagrante contradicción que 
plantea el «tabú de la crítica»? No es difícil de detectar. Se trata de la 
supervivencia de una ideología instaurada por los gremios medievales: el 
corporativismo, concepto vigente y en uso hasta el día de hoy. El pacto de 
silencio, próximo a la «omertá» de la camorra, prescribe: «no me delates y 
yo no te delataré a ti; con mi silencio compro el tuyo».” 
En un sentit similar, Victor Palau, l’editor del mitjà especialitzat en disseny 
gràfic Graffica (2017) posava de manifest un article recent les resistències 
del sector per assumir la crítica sense entrar en enfrontaments personals:  
A muchos profesionales la crítica les produce urticaria. L’article defensa la 
necessitat de la crítica i fa una crida a tolerar el dissens i la crítica de forma 
serena i constructiva.  
“Al igual que la sociedad, los diseñadores exigen cada vez más –más 
dinero, más recursos, mejor trato– pero parece que entienden cada vez 
menos el mundo que les rodea. No quieren oír ni ver nada que les 
contradiga, los discursos cada vez se polarizan -o estás conmigo, o contra 
mí- y la visión adolescente de la realidad coge forma: sin ideas, sin 
capacidad de elaboración, todo belleza superficial, tópicos, tendencias 
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momentáneas y momentos divertidos. Se quieren imponer los derechos, o 
privilegios, por encima de los deberes o las obligaciones de los adultos. […] 
Es bueno que nuestra profesión deje de ser tabú, que salga de nuestro 
ámbito de colegas y pase a dominio público. Si la crítica en diseño 
empieza a conformar la opinión de la sociedad será bueno para todos. 
Todos queremos opinar como se opina de fútbol, de cine y de música… 
ahora, también de diseño.” 
Aquest no és un fenòmen local, la prestigiosa dissenyadora Marian Bantjes 
expressava com aquesta por l’havia frenat a dedicar-se més a la crítica: It’s 
of interest to me, and I’ve considered taking it up at times, but ultimately the 
resulting loss of all my design friends would not be worth it. (2013). Rick 
Poynor també coincideix amb aquest diagnòstic: designers are, as you say, 
reluctant to criticise the work of colleagues publicly, sharp as their views might 
be in private.  
  
Per què els dissenyadors gràfics els costa tant acceptar les crítiques? En 
aquest mateix article Victor Palau apel·la a la falta de costum, mentre que 
James Greenfield en una article a la revista de disseny Creative Review 
(2017) es pregunta si tindrà alguna relació amb el nostre ego: 
“The counterbalance is that we, as designers, don’t really help ourselves – 
could it be the fault of our egos? We often take ourselves so seriously, 
which, in turn, leads our own discussions into “I can do better” – not to 
mention the arguments about kerning, colour and which typeface is best. 
If we act like this online, in public, then maybe the press take their cues 
from that?” 
La crítica d’arquitectura Alexandra Lange (2012) es fixa en una altra 
resistència a crítica, l’actitud acrítica sobre persones o fenòmens que 
semblen intocables, que classifica en tres tipologies. El primer són els 
dissenyadors consagrats: Lange es lamenta de lamenta de la tendència 
eliminar de la història els projectes menors de dissenyadors valuosos, i creu 
que fixar-se en aquests projectes mal resolts pot ser una font 
d’aprenentatge: “The first is living legends: the power of excellence. If you do 
beautiful work for more than 20 years, indeed, why should anyone take notice 
of a few lesser projects? […] there are lessons to be learned from where (or when) 
our institutions fall short.”
El segon tipus són els projectes amb objectius nobles, socials o 
medioambientals. Recorda que tenir una bona causa no ha d’implicar una 
menor exigència a l’hora de valorar el projecte: “When the work in question 
is meant to improve lives, save the environment, or even just educate, who are 
we as critics sitting in our comfy ergonomic desk chairs to criticize?”  
El tercer tipus de barrera a la crítica és la novetat. Lange reclama als 
mitjans d’actualitat de disseny que mantinguin el sentit crític davant les 
novetats enlluernadores que ofereix setmanalment el disseny: “I speak 
mostly of the bloggers, those too helpful, too tasteful, and too relentlessly positive 
to be critiqued”. 
El debat formal 
El punt d’inici compartit per tots quatre autors és la necessitat d’anar més 
enllà del comentari formal, incloure molts altres elements com els objectius 
o el context. Del disseny gràfic aquesta pot semblar una afirmació obvia 
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però ara mateix el debat formal continua essent el centre de les converses 
sobre disseny gràfic. El comentari de projectes generalment està orientat a 
altres dissenyadors i es queda en un pla merament descriptiu. Al mateix 
temps els comentaris dels articles o a les xarxes socials se’n van a l’extrem 
oposat: la percepció personal i un “m’agrada” o “no m’agrada”. En tots 
dos extrems, els criteris de valoració estan orientats sobretot a la qualitat de 
la construcció formal i a una determinada idea de creativitat més vinculada 
a allò mediàtic que a allò rellevant per als no dissenyadors. Es parla més 
del com està fet un projecte que del perquè o per a qui, i té més presència 
el virtuosisme que l’impacte o la rellevància.  
Guy Julier (2014, p.5) posa en evidència entre la manera d’oferir els 
serveis professionals i la manera com es tracta en la història i la crítica de 
disseny, per una banda els dissenyadors ofereixen serveis cada cop més 
sofisticats que van més enllà del visual (estratègia, disseny de serveis, 
contingut), però per altra la manera d’abordar la crítica de projectes es 
manté ancorada en la capa visual:  
“Many design consultancies have also moved from the consideration of 
objects, images and spaces to the investigation and provision of 
relationships and structures. The traditional demarcations between 
disciplines such as graphic, product and interior design have receded. 
Designers increasingly market themselves not by the visual style they 
create, but by their business approach or, more loosely speaking, by the 
way they structure and manage the design process. Meanwhile, studies in 
design history and criticism have struggled to keep up with these changes. 
The richness of contemporary design must be met in its discussion by a 
strident and robust spectrum of academic disciplines.” 
Davant d’aquesta tendència, Heller fa una crida a ampliar la mirada per 
entendre el sentit i la funció dels projectes: “Unlike fine art, which is 
essentially about formalism, graphic design is about form, intent, function, and 
context, and accordingly must be analyze through a wide-angle lens”. Heller 
compara aquesta mirada amb els concursos de bellesa: “there hasn’t been a 
compelling need—particularly given the criteria of the beauty pageant shows—
to analyze graphic design in other than aesthetic or tactile terms. What you see 
is what you get, and what you get is simply the manipulation of forms with the 
goal of problem solving in mind.” 
Heller cita la crítica Karrie Jacobs, que atribueix aquest focus en la 
formalització a una excessiva introspecció, una falta d’empatia per veure 
els projectes des del costat de les persones que hi conviuran: 
“When [design] gets out into the world and turns into the mainstream, 
then you have to start looking beyond the formal quality.” Jacobs argues 
that design criticism is too introspective, and says that the only way to 
write about design intelligently, “at least in a satisfying manner for me, is 
to look at it from the other end—from the outside in. I don’t feel that I can 
do formal analysis and make a point anymore.” 
Heller demana incloure en el debat els temes rellevants per la societat i 
posar-los com a marc dels projectes, i cita també la historiadora del 
disseny Philip Meggs:  
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“Right now graphic design criticism needs to address the problem of 
values. What does graphic design mean in terms of the evolution of 
culture and our ability to confront our environmental and sociological 
dilemmas?” Yet design criticism, whose focus is on moral and ethical 
values or issues of political correctness, can also be too rarefied, at times 
ignoring the design itself. While context is important, the act of designing 
is still governed by an inherent logic rooted in form.”   
La dissenyadora Mariam Bantjes comenta l’article de Bierut la 
impossibilitat de parlar amb propietat d’un projecte sense tenir informació 
de les reflexions i el desenvolupament que hi han darrere el resultat formal:  
“I also stopped taking part in the logo fights years ago for many of these 
reasons: without knowing the backstory it is difficult to impossible to 
critique, in most cases. […] Your point about the absence of 
knowledgeable, in-depth design criticism is a bigger issue. It seems that 
independent (i.e. non-designer) design critics are as few as they were 10 
years ago.” 
Resulta paradoxal que en paral·lel a l’hegemonia de la crítica formal en el 
comentari de projectes, atorgar públicament massa importància a la 
formalització sembla ser un signe de frivolitat. Per més formal que sigui un 
dissenyador quan presenta en públic la seva manera de treballar posa 
invariablement l’èmfasi en la idea i el concepte, és un gest molt comú que 
podem podem observar anant a la secció about de qualsevol web. És com 
si la devoció per la forma és com un vici inconfessable, un aspecte inherent 
al disseny, bàsic per molts clients locals que veuen el disseny com a pura 
formalització, absolutament central en el dia a dia de molts dissenyadors, 
que malgrat tot està mal vist defensar. 
Projectes en context 
El gran absent en la crítica de projectes de disseny gràfic és el context, en 
tots els seus sentits. Falta el context en les seves vessants social, econòmic i 
cultural, i falta en dos direccions: el context que precedeix i genera el 
projecte (tractats anteriorment), i l’impacte que el projecte té en el context. 
Guy Julier (2014) tria com a exemple de projecte que fa visible els valors 
d’un moment històric l’exprimidor de Philippe Starck, on hi veu un símbol 
dels excessos dels anys 80: “Juicy Salif lemon-squeezer has for some become 
synonymous with the excesses and pretentions of the 1980s in particular and 
design in general”.  
Un cas recent i proper el tenim en les etiquetes de vi. L’emergència de 
la gastronomia creativa i la revifalla del sector vinícola s’ha traduït amb 
unes etiquetes d’altíssima qualitat i amb un notable grau de risc i 
experimentació en el nom i la gràfica. Dit d’una altre manera: el factor clau 
que ha permès fer aquests salts en l’estil gràfic no han estat millors 
dissenyadors sinó un canvi en el context que ha canviat la manera 
d’entedre el vi i ha fet una demanda diferent al dissenyador. 
Un exemple amb una evolució més inestable el tenim en el sector de les 
telecomunicacions a partir dels anys noranta: en el transcurs de dues 
dècades han passat de ser constructors d’infraestructures públiques a ser 
creadors de contingut audiovisual. No es poden entendre els canvis 
radicals en la seva comunicació gràfica sense situar-les en el context 
econòmic, entendre els canvis en el sector i les implicacions que van tenir 
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fig. B5. Philippe Starck 
(1990)
en els valors a comunicar per part de les marques. Si prenem com a 
mostra dos articles sobre aquesta evolució publicats a Brandemia o Marca 
por hombro (nom revelador) aquests aspectes queden pràcticament 
oblidats. 
Aquests són exemples de com el context que precedeix el projecte és 
clau per entendre la raó de ser del projecte, però la falta de context en la 
valoració dels projectes es produeix també respecte el context post-
projecte, és a dir, l’impacte del projecte. El disseny sovint ha minimitzat el 
seu impacte, probablement per diverses causes.  
Una podria ser la inseguretat o falta de confiança en la pròpia 
disciplina, si la rellevància de l’arquitectura resulta més aparent (si més no 
per la seva vessant constructiva) el disseny gràfic ha de creure’s encara que 
és rellevant socialment, i la recent insistència en el la funció social del 
disseny podria ser interpretada en aquest sentit, com un missatge que la 
professió es repeteix a si mateixa per tractar de convèncer-se de la seva 
rellevància.  
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Exemple d’etiqueta 
clàssica (Viña Pomal), i dos 
exemples de la nova 
generació d’etiquetes 
(Casa Mariol del 2011 i El 
Xitxarel·lo del 2013)
fig. B7 Evolució de les etiquetes de vi durant l’emergència de la gastronomia creativa (elaboració pròpia)





Privatització i sortida 
a borsa, conversió 
en multinacional 
Entrada en el sector 
d’entreteniment, 
animació, interactius 
Adaptació de la 
marca de mòbils per 
a l’empresa mare
fig. B6 Evolució de la marca Telefónica en relació al context econòmic i tecnològic (elaboració pròpia)
Una altra raó pot ser la dificultat per definir indicadors i mesurar 
l’impacte. A diferència de la publicitat que tendeix a agafar d’indicador els 
impactes publicitaris o les vendes a curt termini, l’impacte del disseny es 
produeix en capes molt diverses, té una naturalesa subtil i en molts casos 
orientada a llarg termini. En una cultura empresarial lògica, numèrica, 
tangible i immediata que només entén el que es pot incloure en un Excel i 
presentar als accionistes cada 12 mesos el disseny apareix massa vaporós i 
volàtil. El disseny es mou justament en el terreny de la intuïció, les 
emocions, l’intangible i el llarg termini. Les institucions que s’han dedicat a 
la promoció del disseny com el BCD (Barcelona Centre de Disseny) fa 
temps que han identificat aquesta barrera cultural.  
Una última raó per no pensar en l’impacte podria ser simplement fruit 
la poca rellevància que té en una determinada cultura de disseny que he 
descrit en el primer capítol. La seva genealogia artística ha aplicat els 
conceptes d’autoria, projecte i públic propis de l’art i ha tendit a crear una 
cultura endogàmica, molt centrada en una determinada creativitat i poc 
connectada amb altres agents fora del món cultural. És la mirada 
museitzant, la mirada que busca en els projectes l’admiració i la fascinació 
creativa, una actitud que adora l’altar del visual (“They worship the altar of 
the visual” Michael Bierut, 1994, p.217) i que crea el model dissenyador 
superstar, és la cultura de disseny del glamour, el pressupost i l’excentricitat 
que Julier (2014) anomena high design i que he exposat a la secció sobre 
l’autoria única.  
Edwin Heathcote, crític de disseny i arquitectura The Financial Times 
(2011) alerta dels perills de l’aïllament del disseny, i proposa justament la 
crítica com una eina per deixar la devoció acrítica, demanar explicacions al 
disseny i assegurar-se que la nostra activitat està orientada a tenir algun 
tipus d’impacte a la realitat exterior al disseny: 
“By concentrating on the special, on the semi-sacred realm of the work on 
the podium in a museum, tough questions about the bigger picture are 
being forsaken in favour of a world of international glamour and opening 
nights. […] The danger is of design becoming a special purpose vehicle 
which exists for its own sake, critical rigour, interrogation and negotiation 
is design’s regulation, without it, there is only pure consumption.” 
En una línia semblant, Rick Poynor (2005) assenyala la falta la reflexió 
sobre el rol social i polític del disseny gràfic, i critica la manera com els 
dissenyadors assumim com a inevitable o natural que la majoria de la 
nostra feina serveix acríticament al capitalisme:  
“Designers who engage in “the design of dissent” do exist, but design’s 
default position, which most designers accept, whether they create products 
or graphics, is to grease the wheels of capitalism with style and taste […] 
There is no reason why design criticism should not take a critical view of 
design’s instrumental uses and its wider social role, or the lack of it, but 
there seems to be little motivation to produce this kind of criticism.”  
Context i significat 
Observar projecte en relació al context és imprescindible per poder 
entendre el significat d’un projecte gràfic en un context cultural i històric 
determinat. Tal com és sabut en antropologia i sociologia, el significat d’un 
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missatge visual no és intrínsec a l’objecte gràfic, sinó que es forma en 
diàleg entre productor i consumidor (Julier, 2014). El músic i productor 
britànic Brian Eno (2017) ho expressava amb aquesta comparació: 
“Saying that cultural objects have value is like saying that telephones have 
conversations”. En aquesta frase pot semblar una idea absurda, però sovint 
és un factor oblidat en la valoració dels projectes.  
Un cas paradigmàtic del rol del context el trobem en els premis de 
disseny gràfic i publicitat ADCE (Art Directors Club of Europe), que 
juxtaposen en una mateixa taula projectes provinents de països i cultures 
tant diferents com Suècia i Grècia, Espanya i Bulgaria. Com podem 
pretendre captar totes les connotacions del missatge i la significació d’un 
projecte per Bulgària dins d’una sala del Disseny Hub Barcelona? Només 
en les traduccions dels eslògans ja es poden perdre molts matisos. Com 
interpretaria un dissenyador xinès la imatge del país de pandereta? 
Un altre cas on la falta de context pot ser un obstacle per comprendre 
el projecte és quan intentem valorar un projecte d’un moment històric 
llunyà, encara que sigui de la nostra pròpia ciutat. Com entendran els 
historiadors del futur els missatges de protesta social del moviment 15M? 
Com s’entendrà la publicitat de les campanyes de Nadal en un hipotètic 
futur post-capitalista? Les dificultats són les mateixes que pot tenir un laic 
del segle XXI per interpretar un retaule romànic o un retrat de 
Rembrandt. John Berger critica que la tradició hagi mirat la pintura 
europea sota l’òptica poètica i mística, i hagi obviat l’ús que es feia 
d’aquesta pintura i la seva significació. Segons Berger la pintura europea 
del segle XIX ha estat un mitjà per ostentar riquesa i celebrar la propietat 
privada.  
Un altre autor que ha estudiat el canvi de rol d’un objecte segons el 
context és Nelson Goodman. En el seu llibre Ways of Worldmaking (1978) 
exposa el factor que determina si un objecte és art o no és el seu rol en un 
context determinat. Una pedra al camí és paisatge, en un museu de 
geologia és un mineral i en una galeria és art. Cada context marca una 
mirada sobre l’objecte i genera una relació i significats diferents: “My 
answer is that just as an object may be a symbol –for instance, a sample– at 
certain times and under certain circumstances and not at others, so an object 
may be a work of art at some times and not at others”. 
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fig. B8. Exemples d’imatges on el significat està molt 
vinculat al context social. Intervenció anònima en un 
espai publicitari (circa 2011), País de pandereta (Aa 
studio, 2013). Campanya Unhate de Benetton (2011).
Guy Julier (2014) també proposa aquesta mirada operativa sobre els 
objectes de disseny, fixant-se en els circuits on opera i els agents que hi 
interactuen:  
“[…] it is perhaps more enriching to think about the way design is done, 
discussed, created, circulated, seen, used and thought about than in terms 
of the deadhand of describing the mere appearance of its objects. […]  
The demarcation here is not so much on what specific design things are 
discussed; rather, the emphasis is on what they are doing – how are they 
functioning? […] No design object is an island. Rather, its meaning, 
function and value are dependant on a complex patchwork of other 
artefacts and people. The interpretation of design artefacts within a 
concept of design culture that goes beyond a mere visual ‘reading’ first 
requires one to both undertake close analysis of that object while also 
keeping another eye on its relationship to other visual, spatial and 
material expressions that contribute to the constitution of its meaning.” 
La mirada sistèmica 
El fet que els projectes de disseny tinguin una vessant tangible ens ha 
acostumat ha de ajudar-nos molt en la part visible a l’hora d’emetre un 
judici, i tant certa manera ha creat la il·lusió que els projectes es poden 
valorar a través de la formalització de les peces que el componen. Aquest 
és un error especialment propi del disseny gràfic, on la formalització del 
projecte és més accessible que en d’altres disciplines (tal com he tractat a 
la secció Els intangibles del projecte). Rawsthorn constata la facilitat que 
tenim en emetre un judici formal i la dificultat que suposa valorar els 
intangibles del projecte: 
“ ‘Style’ has become a dirty word for design purists, yet when the word 
‘design’ features in the media or advertising campaigns, it is often 
synonymous with style. To some degree this is inevitable, not least 
because styling is the area of design on which people tend to feel most 
confident about expressing an opinion, especially as the logistics of the 
industrial design process can seem so complex and technologically 
intensive that it appears dauntingly opaque. […] most of us feel more 
confident in saying whether we like the look of a new computer or 
digital device than analysing if its operating software is up to scratch, or 
if the manufacturer truly has done everything possible to ensure that its 
far-flung subcontractors are treating their employees fairly.” Alice 
Rawsthorn (2013) 
Aquesta dificultat en valorar els intangibles ens porta a un altre punt on hi 
ha molt consens entre els autors dels articles i els seus comentaristes, és la 
imatge del disseny com a sistema. Guy Julier (2014) és un dels autors que 
més èmfasi posa en el context i el paper clau dels intangibles en el disseny, 
descriu el disseny com un sistema de relacions entre actors (dissenyador, 
client, usuari) i desgrana la complexitat d’un sistema on els factors 
materials (objectes, imatges) i immaterials (relacions, interaccions, 
creences, narratives) s’entrecreuen i es retroalimenten.  
“Design culture as an object of study therefore includes both the material 
and immaterial aspects of everyday life. On one level it is articulated 
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through images, words, forms and spaces. But at another it engages 
discourses, actions, beliefs, structures and relationships”. 
Aquesta visió atorga molta importància a les relacions dels objectes de 
disseny amb el context i no està tan centrada amb les característiques 
formals del projecte. En molts aspectes és una cultura oposada a la descrita 
al high design (la cultura del disseny centrada en l’objecte i l’autor, descrita 
en la secció Projectes en context) que critica Julier: “The range of moments 
and locations at which they are produced and consumed has been ignored by 
historians and commentators who pursue an essentialist view of design which 
focuses on them as individualized, singular objects.” 
Val la pena incloure dos fragments del llibre de Julier The Culture  
of design (2014) que expliquen aquesta idea clau en les seves pròpies 
paraules: 
“[this book] has reviewed systems whereby designers, producers and 
consumers are brought closer together […] Therefore I have concentrated 
on their interaction and relationships. […] In turn, this may lead us 
towards considering discourses of ‘good design’ and ‘bad design’ to be 
centred less on the form of the artefact and more on the relationships it 
engages with. This is manifest both in design management thinking for 
profit maximization and in enthusiasms for social and environmental 
agency. The flows of these exchanges are not always equal or coherent and 
so part of the work of the scholar of Design Culture is in looking at how 
power functions through the regulation of these. […] But the [design 
history] discipline seemed to have reached two methodological 
predicaments. […] What I would call ‘popular design history’, the kind 
that fills the pages of more colourful and probably more sellable 
commodities of bookshops, continued to present design as the output of 
individuals, emphasizing design style over process or social impact. […] 
By contrast, many academic design historians had aligned themselves 
with Material Culture studies during the 1990s to develop detailed and, 
often, charming accounts of the significance of objects in the everyday lives 
of people.” 
En aquest mateix sentit Tània Costa (2012) parla de la necessitat de 
valorar el projecte com a part d’un sistema i usa el terme perspectiva 
sistèmica: “Segons la perspectiva sistèmica no es pot valorar un element 
individualment, ja que la seva identitat es defineix a través del context del 
que forma part i a causa del paper que adopta respecte dels altres 
participants del sistema.” 
De la idea de sistema i ecosistema se’n poden extreure tres canvis 
notables que alteren la idea tradicional del disseny. El primer és la mirada 
de gran angular: la visió de sistema facilita la connexió entre projectes 
individuals per identificar fenòmens i moviments globals, és una visió 
macro més pròpia del comissari, historiador o crític que del dissenyador, 
que habitualment està més centrat de la seva activitat. 
El segon és la descentralització. Igual que els ecosistemes naturals, el 
sistema disseny no està controlat jeràrquicament per un únic agent, sinó 
que intervé la fauna, la flora, la geografia, el clima… El dissenyador ha 
estat acostumat a un diàleg amb el client però molts en projectes 
contemporanis intervenen més agents, amb rols i jerarquies diverses. El 
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disseny per tant, és cada més un assumpte de tots i no queda només en 
mans dels dissenyadors. 
El tercer és la mutació. El sistema disseny és un conjunt de relacions 
que es mou segons bufa el vent o puja la temperatura, és més un ésser viu 
que un sistema-infraestructura planificat, constant i eficaç. Aquesta és una 
visió que accepta les complexitats, la diversitat, les tensions, ineficàcies o 
els absurds.   
La idea comú (que enllaça amb la secció Mentalitat de producció 
versus creació d’experiències) és que no podem veure els projectes com a 
entitats autònomes externes al context sinó com les parts visibles d’una 
cultura que travessa totes les facetes de l’activitat humana, i que per tant 
valorar els projectes des d’una perspectiva merament visual i 
descontextualitzada resulta reduccionista i dificulta especialment la 
comprensió i valoració de les pràctiques emergents del disseny. 
Objectes sobre fons blanc 
La manifestació més comú del disseny extret del context són les imatges 
de projectes sobre fons blanc, una fotografia d’estudi perfectament 
il·luminada on els dissenyadors tenim el control total per mostrar el que 
ens interessa i de la manera que ens interessa. 
Estem acostumats que l’autor de les imatges sigui el propi dissenyador, 
però en certa forma és una anomalia que siguin les úniques imatges 
disponibles. Quan els mitjans especialitzats comenten projectes fan servir 
les imatges proveïdes pel dissenyador, i en molts casos escriuen els 
mateixos arguments que el dissenyador ha publicat al seu web. Per fer una 
comparació política, això seria com si el president del govern enviés les 
fotografies que l’interessen als mitjans d’informació, redactés les notícies i 
triés els titulars.  
Les imatges dels projectes són el que Julier (2014) anomena mediació 
(mediation). Atès que en molts casos l’única informació que tindrem del 
projecte és través de les imatges el seu poder és enorme. Si no podem tenir 
una experiència directa amb el projecte podríem dir que el projecte no 
existeix, només existeix la comunicació del projecte, el que el dissenyador 
tria explicar del projecte, que naturalment respon als seus interessos 
comercials i de prestigi. Si l’única manera d’informar-se sobre Barcelona 
fos a través de les revistes de viatges probablement no existirien problemes 
d’habitatge ni atur, i tots els barcelonins tindríem la sort de ser grans 
ballarins de flamenc.  
La precarietat dels mitjans i el poc temps disponible per redactar 
notícies impedeix fer un treball de camp o obtenir informació de primera 
mà. Pot haver-hi casos on es pot explicar per la dificultat d’accedir al 
projecte, però en molts casos els únics impediments són els recursos o la 
motivació. Sigui una publicació, una identitat d’un hotel o un envàs, els 
mitjans prefereixen la comoditat i la perfecció de les fotografies d’estudi 
enviades el dissenyador que l’experiència directa. Imagineu la diferència 
entre una ampolla de vi sobre fons blanc, en un prestatge del supermercat 
o enmig d’una taula d’un sopar amb amics. L’estil fotogràfic de les imatges 
sobre fons blanc és el bodegó publicitari, no de fotografia periodística, 
documental o arxivística. Es prima la perfecció formal de la imatge. Guy 
Julier veu en les imatges sense context un mecanisme que emfatitza la 
forma de l’objecte representat per sobre de l’ús i l’autor per sobre el 
context o el client: 
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“By editing their own oeuvre and repackaging it, their authorship is 
given precedence over the original client’s importance as the design 
commissioners. Furthermore, by taking designs away from their original 
function, their formal qualities become foregrounded over their 
effectiveness in shaping the editorial content of a magazine or in selling 
a product.” (Julier, 2014, p.99) 
Fer la foto de l’ampolla en un sopar trencaria una altra norma de les 
fotografies d’estudi: les fotografies dels projectes han de mostrar els 
objectes totalment nous, sense cap signe d’ús ni d’usuari. El destí d’una 
etiqueta de vi és quedar tancada de vi, i probablement el de les estovalles 
també. I potser els pantalons del teu amic també, perquè en les bones 
sobretaules el vi acaba vessant, recorrem a la pols de talc i l’endemà ens 
llevem amb una taca als pantalons, son i mal de cap. Es podria entendre 
l’ampolla de vi com un actor en una pel·lícula que transcorre en un sopar 
d’amics, fixar-se en com facilita la conversa desinhibida, el moment còmic 
en que algú no sap obrir l’ampolla, el moment de silenci i el primer badall 
on algú comenta l’etiqueta, la toca amb el polze i es recorda del seu cosí 
del Priorat. El disseny vist des de fora. 
Però publicar el projecte d’aquesta manera trenca encara una altra 
norma: el nostre projecte ha d’estar al centre de l’atenció, i si pot ser que 
sigui la única cosa que apareix a les imatges. Si la nostra ampolla és només 
un personatge en una escena entre amics perd el seu protagonisme i es 
posa de relleu que l’interessant no és ni l’etiqueta, ni el vi sinó el moment 
de felicitat amb els amics, i llavors la pel·lícula ja no va de la nostra feina. 
O sí, depèn. Depèn de si la nostra feina és proposar maneres de prendre vi 
o si és dissenyar un retall de paper de 10x12 cm. Perquè les etiquetes no 
van acompanyades d’una llista a Spotify per maridar amb el vi? Tot el que 
he comentat anteriorment en la secció Mentalitat de producció versus 
creació d’experiències es fa visible en les imatges sobre fons blanc. Si es 
pot aplicar aquesta perspectiva en una ampolla de vi imaginem en una 
identitat, una senyalització o una aplicació mòbil, on els usuaris tenen una 
interacció molt més intensa i diversa amb el projecte.  
Incloure el context en el projecte implica admetre que el disseny no 
treballa en el buit, sinó més aviat enmig d’un entramat de relacions. Julier 
les descriu com un flux de narratives visuals i materials:  
“I wish to generalize the concept so that, in design terms, objects are not 
abstracted from contexts into a reified, modernist canon (the single-piece 
exhibit, mediated by the expert’s caption). Rather, they belong to a never-
ending stream of visual and material narratives running in a series of 
directions. We might begin to think in terms of ‘flows of artefacts’ both 
material and visual through a circuit.” (Julier, 2014, p.78) 
Avui ja hi ha molts dissenyadors que treballen els projectes en termes de 
disseny d’experiència: experiència de marca en una identitat, experiència 
d’usabilitat en una aplicació, etc. Perquè domina doncs, la imatge sobre 
fons blanc? Per la manera com mirem les imatges. Julier ho vincula amb la 
voluntat de singularitzar l’objecte i donar-li valor eliminant elements que 
puguin perjudicar-lo, com l’envàs o la competència. 
“We saw in the last chapter how retailers will display goods to make 
them appear like museum objects by showing them individually in their 
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shops. In product design a language of representation has evolved which 
partially fulfils the same ends. By picturing the product on its own, it 
becomes that singular object of desire rather than one of many identical 
mass- produced commodities. We are asked to appreciate it as it is, 
without the interference of other products to compare it to, its packaging 
or other users.” (Julier, 2014, p.110) 
La imatge sobre fons blanc és la imatge per ser admirada, la imatge de 
l’aparador i la imatge del museu. És una mirada estetitzant, una mirada 
que busca trobar objectes d’admiració, experiència estètica, sensacions i 
aliment creatiu. La imatge sobre fons blanc és usada simultàniament per 
promoure el prestigi del dissenyador i com a referent o font d’inspiració 
per part d’altres dissenyadors. Com és normal el dissenyador del projecte 
busca la millor imatge del projecte (ús promocional). Però és que quan 
altres dissenyadors cerquen imatges de referents n’estan fent un us també 
interessat, l’objectiu no és realment entendre el projecte publicat sinó que 
els desperti idees per els seus projectes (com a referències), per aprendre o 
delectar-se (ús creatiu). Tots dos són usos legítims de les imatges, però en 
cap d’aquests dos usos és rellevant una valoració serena, neutral i precisa 
del projecte que demana la valoració crítica.  
El problema de fons no son les imatges produïdes pel dissenyador sinó 
l’absència d’informació no mediada pel dissenyador, l’accés directe al 
projecte per part d’un observador crític extern que permeti recollir imatges 
i documentació adequades a les seves necessitats. Probablement el 
problema tampoc és la mirada estetitzant sinó l’absència de la mirada 
operativa, una mirada escèptica allunyada de la devoció que permeti 
valorar un projecte sense tenir massa en compte el prestigi de qui l’ha 
dissenyat, o quins comentaris han fet a Facebook els nostres col·legues 
professionals. La mirada operativa treu la peça de la vitrina del museu, 
remena l’objecte, el qüestiona i el posa a prova. És l’actitud de no donar 
res per descomptat, de fixar-se en els detalls i demanar explicacions. Lluny 
de l’actitud reverencial que es respira en moltes conferències de disseny la 
crítica lliure té la visió sistèmica de l’antropologia, la subtilesa de la 
psicologia, i la irreverència dels vídeos de Youtube que torturen els 
telèfons per veure si aguanten les caigudes i l’aigua. El dissenyador Bruce 
Mau defensa la mirada operativa: “Our idea of design goes beyond the way 
things look to the way things work. To paraphrase Marcel Duchamp, we set out 
to liberate design from ‘the tyranny of the eye.’ ” 
Una magnífica excepció que podria servir-nos de guia el trobem a 
OMA, l’estudi d’arquitectura fundat per Rem Koolhas. A continuació de 
les fotografies professionals del dia de la inauguració de l’edifici, l’estudi 
publica imatges trobades a les xarxes socials que algú ha fet en aquell 
edifici, imatges no professionals que mostren l’edifici des del punt de vista 
de l’usuari i permeten documentar l’evolució del projecte amb el temps. És 
una manera de cedir el control de la informació incloent altres veus i 
acceptar la imperfecció de l’ús i el pas del temps. El mateix criteri és 
aplicat al text, després de la seva descripció del projecte hi trobem crítiques 
de tercers, com a ara revistes. 
La dificultat d’accedir al projecte i el control del dissenyador que se’n 
deriva ha promogut un desplaçament en la manera de publicar els 
projectes, ja no es tracta de fer fotografies on el projecte aparegui afavorit 
sinó de crear una sèrie d’imatges encantadores a partir del projecte. El fill 
espavilat de les imatges sobre fons blanc són les imatges que agafen més 
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importància que el projecte que se suposa que documenten. De la mateixa 
manera que en algunes fotografies de moda la model i el fotògraf 
encobreixen el vestuari, els dissenyadors han anat sofisticant la manera de 
publicar projectes, construint narracions autònomes que fan impossible 
valorar el projecte amb lucidesa. Són promoció disfressada de 
transparència en un making of, aparadors amb aparença d’arxiu. Els 
projectes hiper-mediats són un producte al que no podem arrencar el 
packaging, un producte que dispara l’espot televisiu cada vegada que el 
fem servir, una escena de La naranja mecánica que hem assumit com a 
normal. El pas lògic següent és pensar en les oportunitats de comunicació 
des del mateix moment de rebre l’encàrrec i abans de tenir cap proposta. 
Estirant l’argument al límit podríem dir que el projecte és la publicació i 
l’encàrrec és el mitjà patrocinat pel client, el que he anomenat projecte sobre 
clients a la secció Models alternatius al client-dissenyador.  
Fent un resum dels paràgrafs anteriors es pot concretar les normes no 
escrites de les imatges de projectes sobre fons blanc en els següents punts: 
• Estan fetes pel dissenyador, que decideix què apareix, com es mostra i 
quan es divulguen les imatges. 
• No es mostren parts del projecte amb una formalització menys 
satisfactòria, malgrat que sigui una peça rellevant per al client (p. ex: 
disseny d’una plantilla de PowerPoint). 
• Presenten els objectes dissenyats, no descriuen l’experiència d’usuari o 
l’impacte en el client. Es mostren els objectes estàtics, amb estil 
bodegó. Preval la qualitat formal de les imatges per sobre el seu valor 
documental. (p. ex: es mostra un element de senyalització, no un 
video que mostra com ens ajuda a navegar un espai complex). 
• Emfatitzen les qualitats formals per sobre de l’usabilitat o interacció. 
(p. ex: es mostra el frontal d’un envàs, no la facilitat per obrir-lo). 
• Mostra els objectes nous, sense rastres d’ús ni pas del temps. (p. ex: 
no veiem una revista arrugada per l’ús, o com envelleix un rètol a 
l’exterior). 
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fig. B9. Fragment del web 
oma.eu publicant el 
projecte de la biblioteca 
Alexis de Tocqueville
• Mostra un sol projecte, sense mesclar-se amb projectes d’altres 
dissenyadors encara que formin part de la mateixa experiència o 
context. 
• Potencien l’admiració per sobre la comprensió, la delectació per sobre 
la descripció. 
• Mostra l’objecte sense context i sobre un fons neutre. Si apareix un 
context no és per mostrar l’ús real sinó per associar els valors desitjats 
al projecte. 
Steven Heller considera aquest recel dels dissenyadors a cedir el control de 
la mediació com un obstacle important a la crítica: “designers want to 
control the presentation of their work. They can’t just step back from it and let 
the world react to and operate on it. And I see that as a real problem.” (2013)  
Sense una experiència directa i no mediada amb el projecte i 
coneixement del context on opera no és possible fer una valoració. 
Aquesta dinàmica perversa en la mediació dels projectes impedeix separar 
la legítima promoció dels projectes amb la documentació estricta per fer-
ne una valoració que ens ajudi a entendre millor el projecte, el disseny i el 
seu lloc en el món. 
La mediació dels premis 
La manifestació més clara de la descontextualització pròpia de les imatges 
de projectes sobre fons blanc són els premis. El fet de poder tocar 
directament els objectes elimina la mediació de les imatges d’estudi i 
permet una experiència directa, i això suposa una millora per una 
valoració independent. Però per altra banda emfatitza les propietats 
formals de l’objecte, i això fa que la posada en escena dels premis sigui el 
moment on es produeix un major desequilibri entre una presència dels 
atributs formals (emfatitzada per la disposició museística) i una absència 
total del context.  
En la publicació en línia dels seus projectes alguns estudis inclouen 
alguna informació del context però en els premis aquesta informació és 
inexistent o no es consulta, per falta de temps simplement per què no 
encaixa amb la dinàmica i la mirada dels premis. Els objectes es disposen 
sobre taules, un al costat de l’altre, com models desfilant sobre la 
passarel·la. Guy Julier es lamenta d’aquesta descontextualització, basada 
en el mite que l’objecte és autònom i conté tot el necessari per ser entès, 
una idea molt habitual en l’aparició del disseny als mitjans generalistes.  
“This rigid process of looking is underpinned and promoted by the habit 
of disembodying images from their primary contexts of encounter 
(Armstrong 1996). Adverts or photos are quite literally cut out of 
newspapers and magazines for analysis, a process that is not dissimilar to 
those undertaken with traditional art history that Visual Culture studies 
critiques. Mass media images are abstracted away from their usual 
contexts for study in the same way that historical works of art are 
presented in books or in galleries, regardless of their original framing or 
locations.” (Julier, 2014, p.11) 
“In all these cases the object of design is progressively reified. In other 
words, all aspects of the design, production and distribution are 
concentrated in the object as if they exist in it. The material form stands 
in for these invisible processes. Acknowledgement or analysis of these 
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need not be explained otherwise. This reductionism in turn builds myths 
of design history by stripping ‘its subject matter to an unproblematic, 
self-evident entity (Design) in a form that also reduces its historical 
specificity and variety to as near zero as possible’ ” (Dilnot 1984: 7). 
(Julier, 2014, p.57) 
La falta d’informació sobre el context ens impedeix entendre el sentit del 
projecte, els objectius que tenia i per tant en quina mesura els ha 
aconseguit. Sense context hi ha multitud de factors que queden fora de la 
sala de deliberació: desconeixem el cost de producció, la seva distribució, 
el seu impacte econòmic o ambiental, per exemple. Sense aquesta 
informació no podem valorar la seva funcionalitat, i aquest és una de les 
crítiques als premis que fa el dissenyador i escriptor americà Don Norman 
(autor del conegut llibre The design of everyday things) en el seu article Why 
Design Contests Are Bad (2010). 
“Why are shows bad? Shouldn’t we reward good design? Sure, if that’s 
what the shows accomplish, but they don’t. In fact, I believe they do harm 
to the profession. They reward the visible parts - styling - and ignore the 
most important, but hardest parts: interaction, experience, truly meeting 
needs, and even economic success. Oh sure, the rhetoric that accompanies 
the awards often heaps praise upon these other aspects of design, but that 
praise is not based upon solid evidence. […] 
The only thing that can be judged is appearances. As a result, these shows 
perpetuate the myth that design is only about appearance. Design contests 
judge the superficial. Why does this happen? I do not fault the organizers 
or the judges: the fault lies with the complex logistics of running these 
contests. […] 
Design for the modern designer is about finding unmet needs, about the 
way people interact with and use the product or service, about economic 
and environmental sustainability, about providing utility and pleasure. 
Design can be applied to services and organizational structure, to 
financial systems and medical practice. It is not just style and appearance, 
although these play an important role.”  
  TFM Pau de Riba77 >  i A  B  C
fig. B10. Projectes 
exposats en el dia de 
jurat (premis D&AD, 2014)
Norman toca un punt clau: sense poder valorar el projecte en context els 
premis usen la informació que sí està disponible: la forma de l’objecte. Tal 
com apunta Norman no és una crítica a la capacitat del jurat. En certa 
manera tampoc a l’organització (la majoria de premis pateixen la 
descontextualització) sinó de les limitacions del format dels premis.  
La preeminència de la forma semblaria indicar que els premis sí són un 
mitjà adequat per valorar les aportacions formals però la limitació de 
temps també suposa un inconvenient. Uns premis estatals fàcilment 
superen les 1000 inscripcions i els més grans multipliquen aquesta xifra, 
els premis D&AD ja van comptar amb 2500 inscripcions en la seva 
primera edició al 1962. He contactat l’organització dels premis per saber el 
nombre d’inscripcions i de jurats en la darrera edició, però no vaig obtenir 
resposta. Quan temps necessitem per valorar (formalment, sense llegir-lo) 
un llibre gràficament complex de 300 pàgines? Encara que les peces es 
reparteixin en diversos jurats (segons categories) només es diposa d’un o 
dos dies per emetre un veredicte. Quina capacitat per valorar es manté 
després d’hores observant centenars de projectes? El jurat no pot conviure 
durant uns dies amb les peces, ni apreciar-les en el seu context (la gràfica 
d’un restaurant en el restaurant). El judici ràpid afavoreix els projectes de 
lectura ràpida, amb un missatge simple, producció de luxe o amb projectes 
amb acudit. Els matisos i les subtileses desapareixen enmig de milers de 
peces cridaneres competint per l’atenció del jurat. 
Entre els dissenyadors gràfics hi ha la tendència a creure que ser un 
bon professional és garantia de fer bé qualsevol activitat relacionada amb 
el disseny gràfic: docència, conferències, gestió d’associacions, o actuar de 
jurat. Però no és fàcil ser bon jurat. Amb la intenció de diversificar els 
punts de vista el jurat canvia cada any però això impedeix perfeccionar i 
aprofitar l’experiència. Don Norman (2010) proposa un cicle de tres anys 
per aprendre, consolidar i tutoritzar altres nous membres:  
“Finally, there is the problem of composition of the jury. In all the contests 
in which I have participated, the jurors, including the chief juror, the 
chair, change every year. Presumably this is done to allow for wider 
industry participation, but it precludes any learning or the benefits of 
history. I recommend rolling three-year terms, with 1/3 of the jurors 
appointed each year. Each jurors would have one year to learn the ropes, 
one year to practice what had been learned, and a final year both to 
practice and to mentor newer jurors.”  
Per poder valorar les aportacions conceptuals o metodològiques del 
projecte ens caldria conèixer bé el sector, la seva competència (local i 
internacional), els processos de treball que hi ha al darrere. El procés de 
treball i la interacció amb el client canvia radicalment entre sectors, no és 
el mateix dissenyar una coberta que un envàs de pasta de dents. La 
diversitat de projectes i categories dels premis fa impossible que els 
membres del jurat puguin reunir el coneixement dels sectors de totes les 
peces que han de valorar. En el mateix article Norman posa de relleu 
aquesta dificultat: 
“Jurors need to understand each product category if they are to asses the 
contribution of the entry in that category. Today, we hope that the 
knowledge of the assembled jurors will cover all categories, but in my 
experience this is seldom true. After all, the vary of categories covered by 
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industrial design ranges from streetlights to train systems, from 
organizational structure to cooling systems for high-technology server 
farms. Fork lifts and tableware: the range is far too great even for a group 
of jurors.” 
Si acordem que no es pot reduir el projecte als objectes que el componen 
ni al resultat final (tal com he desenvolupat en els capítols anteriors) una 
valoració estrictament formal també ens impedeix valorar les aportacions 
metodològiques en el procés de treball. Aquesta limitació no només resta 
valor al premi sinó que perjudica la professió, tal com apunta Oscar 
Guayabero (2010): “En l’àmbit laboral, el bon nom del nostre disseny ens 
ha portat a una certa autocomplaença estètica de molts dissenyadors. Els 
premis de disseny que valoren resultats en comptes de processos, envien 
un missatge nefast al mercat.” 
Tenint en compte la quantitat i rellevància dels aspectes que queden 
fora de l’abast del jurat algunes veus denuncien la progressiva separació 
entre els criteris premis i els criteris professionals o socials (eficàcia, 
contribució al client o a la societat). Una de les veus que ha expressat 
aquesta separació amb més contundència és paradoxalment el màxim 
responsable d’uns premis. Es tracta de Amir Kassaei, president del grup 
publicitari DDB i de l’associació ADCE que organitza uns dels premis 
d’abast europeu més importants: “If we believe that the proof of our real 
talent is that we came up with a funky case video for an idea that did not have 
anything to do with the real world and was not even created for a reason other 
than to please a jury at an award show, then we are not talented”. A l’article 
titulat The end of false recognitions (2016) Kassaei ho rematava amb un 
eslògan cridaner propi de publicista: “winning awards only means that you 
are good at winning awards”. Un any més tard Kassaei va deixar el càrrec a 
l’ADCE. 
Limitacions dels premis 
Per resumir les limitacions dels premis per esdevenir un mecanisme de 
valoració de projectes recupero un llistat extret d’un text que vaig escriure 
el 2011 on les agrupo en 5 blocs: 
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fig. B11. Exemple de 
projecte de lectura 
ràpida (D&AD, 2014)
1. Limitacions per desconeixement de les condicions de l’encàrrec 
• objectiu de comunicació: Saber què es volia comunicar i a quina 
estratègia respon l’encàrrec pot canviar radicalment la valoració del 
projecte, i obviant o pressuposant aquesta informació correm el risc de 
fer una valoració excessivament formal. 
• rol dins del projecte: disseny com executor vs. disseny com a líder que 
capgira el producte o encàrrec. 
• pressupost: temps per dedicar al projecte, possibilitat de contractar 
col·laboradors, disponibilitat de bones fotos o tipografies, producció 
• relació cost-impacte: projectes que aprofiten bé pressupostos reduïts 
vs. projectes que usen molts recursos. 
• cultura de disseny del client: clients novells en disseny vs. client 
habitual de disseny. 
• comunicació directa amb el poder de decisió: clients amb molts 
càrrecs intermedis, clients assemblearis vs. clients amb jerarquia 
definida. 
• temps: calendari del projecte, temps disponible per comunicar-se amb 
el client, temps per deixar madurar les idees. 
• sector: productes de gran consum, especialitzats o culturals. 
• gama de producte: productes premium vs. econòmics. 
2. Limitacions per desconeixement de l’entorn dels projectes 
• entorn cultural: quan les diferències culturals són grans és difícil jutjar 
el valor del projecte en el seu entorn. 
• segment de públic a qui va adreçat: públic massiu vs. públic específic. 
• nivell cultural i cultura de disseny del públic a qui va adreçat. 
• adequació al contingut/client. 
3. Limitacions per desconeixement de l’impacte dels projectes 
• impacte social: contribució a la qualitat de vida, en canviar 
percepcions, actituds o comportaments, sintonia amb la cultura/valors 
locals. 
• impacte econòmic: rendibilitat de la inversió, impacte en el valor de la 
marca. 
• impacte ambiental: energia incorporada, aprofitament del paper, 
emissions, ús de tintes o materials contaminants, producció i 
transport. 
• canvi de paradigma: projectes que canvien la concepció del producte o 
del rol de la comunicació. 
4. Limitacions de la presentació del projectes 
Encara que disposar els projectes de costat sobre una taula sembli 
equànime hi ha multitud de factors que desequilibren la igualtat 
d’oportunitats buscada. Qui hagi estat jurat recordarà l’enorme impacte 
que tenen els objectes per sobre les imatges del projecte impreses, per 
exemple. 
• material: maquetes amb materials espectaculars vs. projectes 
fotografiats. 
• mida: mostres de producte de grans dimensions, plafons més grans de 
l’estipulat, projectes presentats amb molts plafons. 
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• vídeo vs. projectes impresos: la percepció el material imprès mai 
tindrà l’impacte d’un vídeo projectat a les fosques, amb un so de 
qualitat i en gran pantalla. 
• categoria assignada: categories poc concorregudes vs. categories amb 
molts inscrits. 
• projectes ràpids o lents: projectes d’impacte vs. projectes per degustar. 
• projectes molt publicitats: anuncis que has vist al carrer, projectes 
coneguts entre dissenyadors. 
• projectes presentats en moltes categories. 
• projectes “amb acudit”, amb una característica molt distintiva o sentit 
de l’humor. 
• projectes amb moltes peces i presentats en moltes categories. 
• projectes dels que coneixem la història que hi ha al darrera, projectes 
propers o coneguts per un estudi de prestigi. 
• projectes vinculats a un tema que ens agrada. 
5. Limitacions per la influència en el vot de la dinàmica de grup del jurat 
Podríem afegir un cinquè punt sobre les dinàmiques de grup en el procés 
de votació. Aquells que hagueu estat en jurat recordareu algun membre del 
jurat que volia imposar incansablement la seva opinió als altres i algun de 
tímid que callava per evitar la confrontació. Per altra banda el gregarisme 
dóna molt pes al primer que es pronuncia sobre un projecte, la psicologia 
fa temps que coneix la nostra tendència a opinar el mateix que el del costat 
i els canvis d’opinió que comporta la dinàmica de grup. 
La rellevància dels premis 
La importància dels premis rau en el fet que han esdevingut el 
mecanisme hegemònic actual per valorar projectes i construir reputacions 
professionals. Són el mirall on es mira el sector, i per tant actuen com una 
definició de facto de què és el disseny gràfic. Però com he exposat el seu 
format es centra en allò visual i deixa de banda nombrosos aspectes. Si 
repassem els canvis en la manera d’entendre el disseny que he tracta al 
primer capítol veurem com els premis no responen al moment actual del 
disseny: 
• Reforcen el concepte d’autoria única atorgant tot el protagonisme al 
dissenyador, des de la inscripció (els clients no inscriuen projectes) 
fins a l’entrega de premis, on es dona un únic trofeu al dissenyador. 
Estan plantejats com a premis de consum intern, no estan enfocats a 
l’empresa o les institucions ni tenen la pretensió d’ajudar a difondre el 
disseny al públic no professional. 
• La terminologia i la comunicació segueixen potenciant el model de 
dissenyador estrella: Grand Laus, Best Agency. És el mite del gran 
creador, un model que encaixa amb la premsa de paper couché i que 
manté la professió com una feina diferent a les normals. El simple fet 
de seguir el model olímpic (or, plata i bronze) els situa en el terreny de 
la competició i l’èpica, on no es tracta de discutir els matisos dels 
punts forts i febles de cada projecte sinó de tenir un sol guanyador.  
• Els rols de creatiu i públic apareixen clarament diferenciats. El focus 
en la formalització no facilita la participació de projectes on el 
dissenyador és un creador de marcs i on l’usuari tingui un poder de 
decisió sobre la configuració, forma o ús dels objectes. 
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• Coherent amb la idea que el mèrit és només del dissenyador obvia 
qualsevol consideració sobre les condicions en que s’ha dut a terme el 
projecte: pressupost, calendari, o poder de decisió. Els projectes 
iniciats i produïts pel mateix estudi de disseny es jutgen al costat 
d’aquells on la tasca del dissenyador ha estat limitada a la 
formalització. 
• Redueix els projectes a objectes finals, les categories s’organitzen 
segons els formats i no segons sector o tipus d’aportació. No es poden 
presentar projectes de disseny de serveis, només es poden presentar 
els diversos elements en categories separades, com a objectes 
independents. (veure Mentalitat de producció vs creació 
d’experiències) 
• Les aportacions intangibles queden excloses, aspectes com l’estratègia, 
criteris d’ús o idees de productes no es poden presentar pel fet de no 
ser tangibles. Això exclou els projectes del design thinking, que només 
poden arribar a ser valorats per la seva formalització (veure Els 
intangibles del projecte). 
• S’exclou qualsevol valoració política, s’espera que el jurat faci un 
judici tècnic. Es fa servir el criteri del client com a criteri de disseny, es 
valora l’eficàcia d’una peça però no les implicacions socials, culturals o 
mediambientals del producte o de la comunicació. Un anunci 
enginyós d’un cotxe molt contaminant o un catàleg exquisit per una 
entitat amb seu a un paradís fiscal poden guanyar sense problemes (el 
95% de les empreses de l’Ibex 35 tenen negocis a paraïsos fiscals 
(2015). Aquest punt està lligat a la secció anterior sobre disseny i 
política.  
• Només valoren projectes individuals. Queden exclosos altres aspectes 
de l’activitat professional com per exemple innovacions en la manera 
d’oferir els serveis, en la gestió de projectes. Només hi ha alguna 
categoria a la trajectòria professional, però generalment és per 
dissenyadors grans que ja no estan competint a primera línia i per tant 
no disputa l’estatus professional als premis de projectes, té un caràcter 
més històric i més aviat benevolent. 
• No es premia el que no són projectes amb client: no es valora la 
docència, les conferències, els articles o la iniciativa d’organitzar 
esdeveniments de disseny. Per molts dissenyadors aquestes activitats 
són vistes com extra-professionals. 
Perfil de projectes que són objecte de crítica 
Un altre dels problemes comuns a la promoció dels estudis, els premis o 
els mitjans especialitzats rau en els projectes triats per mostrar o comentar. 
Com decidim en quins projectes posem el focus? Els més presents a la 
vida quotidiana? Els que gaudeixen de més apreciació popular? Els que 
aporten més facturació als estudis? És prou conegut que el criteri no és cap 
dels anteriors. El criteri respon exactament a la manera com estan definits 
els mecanismes de mediació mencionats: els estudis trien els projectes que 
encaixen més amb els premis i els mitjans, i que per tant contribuiran més 
al prestigi professional. Lògic. El que no és tan obvi és que els mitjans i els 
premis segueixin retroalimentant aquest cercle enlloc d’aprofitar el seu 
poder per posar el focus en allò que els sembla rellevant segons el seu 
criteri editorial. La manera com es valoren els premis canviaria els 
guanyadors, i per tant fomentaria que els estudis comuniquessin els seus 
projectes amb uns altres termes, que publiquessin projectes diferents i a la 
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llarga contribuiria a que busquessin projectes i clients diferents. El mateix 
s’aplica als mitjans: canviar el criteri editorial i incloure projectes diferents i 
comentar-los des d’una altra perspectiva influiria en el sector. El poder de 
la mediació és enorme, però també és veritat que els premis depenen de les 
inscripcions i els mitjans de les visites del sector al seu web. És per tant un 
canvi cultural que no depèn només de la mediació. 
El resultat d’aquests criteris endogàmics i propis d’una etapa anterior 
de la professió és que acabem parlant només d’un cert tipus de disseny i 
un cert tipus d’objectes. Els projectes comentats no representen la 
diversitat de maneres com el disseny està present a la societat, 
habitualment són projectes minoritaris, poc rellevants socialment i política 
i difícils d’entendre per la ciutadania. En una entrevista amb Debbie 
Millman (2015), Michael Bierut cita a Vignelli opinant sobre aquest tema: 
“The most interesting thing I learnt working with Massimo Vignelli is a lot of 
the things about design tend to get designer really interested aren’t that 
important.” També cita Steven Heller: “The craftmanship alone is almost 
meaningless”  
El 2005 vaig publicar un estudi i un article que analitzava el perfil dels 
projectes guanyadors dels Laus, que evidenciava la presència massiva del 
sector cultural, els productes cars i els autoencàrrecs. El 73% dels projectes 
eren encàrrecs del sector cultural, un 34% sense ànim de lucre i només un 
22% dels projectes anaven adreçats al gran públic. Guy Julier (2014, p.56) 
també assenyala aquest problema i aporta més dades: 
“Product design in general only accounted for 8 per cent of design 
business in 1995–96 (Design Week 1996) and yet it has dominated the 
pages of design history books and the minds of design historians alike. 
Moreover, this narrow account is in itself dominated by the discussion 
of furniture design. […] The Vitra Design Museum, opened in 1990, is 
exclusively dedicated to exhibiting the furniture of ‘name’ designers. 
Significantly, the museum’s collection of over 1,200 chairs included few 
examples of industrially produced office chairs, which form the major 
part of global chair production. Instead, it was mostly devoted to more 
experimental forms that are manufactured on a small scale. […] 
Classical approaches to design history and discourse are thus restricted 
and restrictive in approach and the objects of its study. Walker raises 
the rhetorical question as to why design historians don’t study military 
weapons, police equipment or sexual aids – surely three great domains of 
user investment in a planned product” (Walker 1989: 33).  
Alice Rawsthorn (2013) alerta del perill d’encasellar el disseny en unes 
poques parcel·les de l’activitat humana: 
“Design has often ended up being misinterpreted or dismissed as a styling 
ruse. Unfair and clichéd though such stereotypes are, they have been 
remarkably effective in distorting perceptions of design by obscuring its 
constructive qualities. The danger is that by doing so, they may be 
preventing design from being given the chance to prove its worth in other 
areas of our lives. […] If governments, businesses, banks, educationalists 
and NGOs think of it as only being useful for, say, producing fast cars 
and photogenic dresses, it risks being restricted to those roles, and is likely 
to be overlooked when it comes to tackling other challenges.” 
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Aitor Méndez (2013) es fixa en un aspecte previ, el simple fet que es cobri 
una inscripció filtra el tipus de projectes que es presenten: “Yo veía esto 
como la culminación de un proceso previamente determinado por un sistema 
cerrado: un tipo de convocatoria (de pago, es decir, para concurrir hay que 
cotizar, lo que en la práctica implica una participación restringida 
exclusivamente a aquellos trabajos que buscan una rentabilidad comercial)”. 
Podríem convenir que almenys els mecanismes de que disposem són 
representatius de l’activitat econòmica per part dels professionals, però 
tampoc és el cas. Els projectes més rendibles no tenen perquè ser els més 
mediàtics ni els més estimulants professionalment. Rendibilitat, prestigi i 
creixement professional van per separat. La finalitat promocional i el focus 
en la creativitat i la formalització fan que molts estudis paguin les nòmines 
amb uns clients i guanyin premis amb uns altres. 
La diferència disseny o el que fem els dissenyadors 
Al darrera del criteri hi ha un debat més conceptual, la diferència entre 
parlar de disseny o parlar del que fem els dissenyadors. El que fem els 
professionals significa els encàrrecs que rebem dels clients, és per tant un 
concepte lligat a la facturació i que depèn de la demanda. Però si acordem 
que no hi ha objectes de disseny sinó que tot està dissenyat tot el que ens 
envolta (fet per un professional o no) hauria de ser comentat i valorat com 
a projectes de disseny: la targeta T-10, els formularis per fer la Renda o la 
senyalització de les carreteres. Però atenent als mitjans de mediació sembla 
com si només el disseny amb autor professional fos digne de ser anomenat 
disseny. Altre cop la miopia professionalitzadora ens limita l’abast del 
disseny i empetiteix la discussió. I altre cop Julier ens aporta llum fent una 
comparació amb el concepte de cultura entès com a indústria cultural o 
com a substrat de tota activitat humana: 
“Do we enclose design culture by limiting its study to designs as formed 
through the work of designers? Or do we open it up to all things that 
‘don’t happen by accident’? Behind this question of ‘closed’ or ‘open’ 
conceptions of design culture is the historically constructed varying 
understanding of the word ‘culture’ itself. Famously, Raymond Williams 
provided a dual definition in his 1976 text Keywords. Culture is either 
treated as a separate sphere from everyday life, existing as some thing or 
value that comes after an ‘and’, or it is routine, enacted and processual. 
The former idea of culture is taken to be something that is partaken of 
(e.g. I go to the opera, I join a book group, I attend design exhibitions). 
The latter is lived (e.g. this is my way of living, we have these shared 
understandings and ways of doing things, I am part of this local 
community).” (Julier 2014, p. 245) 
Alice Rawsthorn, que concep el disseny com una facultat inherent a l’ésser 
humà, es posiciona a favor d’incloure els projectes no-professionals al 
debat: “Anyone who conceives or implements the process of change we call 
‘design’ is entitled to describe themselves as a designer, not just those who have 
been trained, or are paid for doing so”. (2013, cap. 2) 
  
Publicar errors i perills 
Per tancar aquesta secció vull mencionar una última omissió en el 
comentari de projectes: l’hàbit de comentar només els projectes exitosos. 
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Si observar els errors és una manera d’aprendre i millorar ens ajudaria 
comentar projectes que per algun motiu han acabat malament. Amagar els 
errors propis és també un hàbit lògic en la promoció comercial dels estudis 
que, com hem vist en altres temes, hem aplicat a totes les formes de 
cultura gràfica. Seria interessant veure una conferència d’un estudi de 
prestigi explicar un projecte accidentat i compartir les seves reflexions les 
causes i possibles millores, tal com un científic explicaria un experiment 
fallit que ha aportat coneixement nou. Steve Heller (1993) ha estat un dels 
autors que ha demanat aquest canvi: 
“Celebrating success and ignoring failure has been the prevailing 
editorial policy for years. Substituting a rigorous critical analysis,  
no matter how positive, does not compensate for the loss of flattering 
profiles that can be used as self-promotion. This ambivalence has 
essentially limited the potential forums for critical discourse. Most 
design magazines continue to showcase good work as primary content, 
and since relatively few publication channels are available, intelligent 
criticism is developing slowly.” 
La comunicació amb el client té la tendència natural a presentar l’evolució 
del projecte com un procés lineal, ordenat i lògic, però en els espais 
destinats a compartir experiències entre dissenyadors el relat honest que 
admet errors, atzar i desordre seria molt útil. A Suècia trobem exemple del 
valor de l’error: Museum of failure, un museu que recull productes que 
volien ser innovadors i han fracassat.  
“Museum of Failure is a collection of interesting innovation failures. 
The majority of all innovation projects fail and the museum 
showcases these failures to provide visitors a fascinating learning 
experience. The collection consists of over seventy failed products and 
services from around the world. Every item provides unique insight 
into the risky business of innovation.” 
Alice Rawsthorn (2013) afegeix un altre component interessant que també 
es desvia del relat oficial, aquells projectes on el disseny ha estat perjudicial 
o fins i tot perillós: 
“By demonstrating how damaging bad design can be, such glitches 
remind us of how dependent we are on good design. If the signs, 
timetable and form had been clearer, and your computer easier to 
operate, would you have noticed? Probably not. They would simply 
have fulfilled their functions efficiently, rather than standing out as 
stellar examples of design.”  
Crítica i definicions de disseny 
La rellevància de la crítica no ve només de l’exercici mateix de crítica sinó 
la cultura del disseny que sustenta la crítica, la manera d’entendre el 
disseny gràfic. La manera com parlem de disseny gràfic mostra què 
considerem important i què no per nosaltres, posa al descobert la nostra 
idea del què és la professió. I a l’inversa: posar el focus en uns projectes és 
una manera d’assenyalar-los com a model, i per tant de definir què és el 
disseny gràfic. El llibre The culture of design de Guy Julier (2013) és una 
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publicació cabdal en aquest concepte. Mentre els dissenyadors tendeixen a 
fixar-se només en l’objecte visual (tal com he exposat a la secció Els 
intangibles del projecte) Julier mira al disseny com un conjunt de relacions 
entre els objectes i el seu entorn, entre els actors que intervenen en el 
procés de disseny i les dinàmiques entre ells que donen lloc als projectes.  
Aquesta visió de l’activitat dissenyística desenvoluparia una major 
capacitat d’anàlisi que ens permetria entendre millor l’activitat projectual. 
Entre els dissenyadors és molt comú la sensació de saber dissenyar però no 
saber explicar com ho fem, quin és el procés, com prenem les decisions, 
etc. En la creixent multiplicitat de formes que adopta el disseny la crítica 
ens ajudaria a entendre el que diferencia i el que tenen en comú les 
diferents famílies dins de la professió, i potser arribar a delimitar l’àmbit 
d’actuació de la pròpia disciplina sense caure en definicions restrictives 
basades en llistats de formats o definicions excessivament dependents de 
criteris externs com el tipus d’encàrrecs dels clients o les possibilitats que 
ofereix la cursa tecnològica. Amb una idea més clara del disseny gràfic 
afrontarem amb més poder de negociació les relacions amb els clients i els 
fabricants de programari. Deixar la definició del disseny gràfic a la merçè 
de la volatilitat del context econòmic, els cicles electorals o les 
actualitzacions d’Adobe ens porta crisis d’identitat i la sensació que la 
nostra professió és també volàtil. Una definició més atemporal ens donarà 
seguretat i lideratge. 
El desenvolupament d’un model de crítica ens permetrà incloure en el 
disseny gràfic un ventall més ampli d’activitats i tipologies projectuals, que 
han de ser analitzats amb criteris diferents dels actuals i que necessitaran 
mitjans de difusió diferents als actuals. Les plataformes de difusió tenen 
una dimensió molt més profunda més enllà d’atorgar prestigi a uns o 
altres, són una afirmació pública del que és el disseny gràfic, estableixen 
un model a seguir per professionals i estudiants i per tant té molta 
influència en la direcció que pren l’evolució del disseny gràfic. Si els 
premis són el mirall on es reconeix la professió, afegir altres miralls treu el 
monopoli d’un sol punt de vista i dona visibilitat –i legitimitat– a altres 
formes de dissenyar que no només són desconegudes sinó que en molts 
casos es consideren fora de l’àmbit del disseny gràfic. 
En certa manera la barreja de promoció i crítica es pot entendre com 
un exemple més de com hem configurat la nostra definició del disseny 
gràfic i la cultura de disseny gràfic partint del motlle estret de la realitat 
laboral més comú. Ja ho hem vist en seccions anteriors com els intangibles, 
si els clients només volen pagar pel que es pot veure i tocar, els 
dissenyadors excloem els intangibles de la definició del disseny gràfic, i per 
tant no apareix a les converses ni és on es juga el prestigi. L’esquema 
mental que s’endevina és que la professió és tan jove que confon la realitat 
actual amb la definició general, no tenim encara perspectiva per adonar-
nos del que es manté. Pensem en l’arquitectura: ens els anys de bombolla 
molts arquitectes van actuar com a promotors i constructors, després 
molts van caure a l’atur i van fer feines precàries, però això no va alterar 
una idea general del què és i no és l’arquitectura, la història de 
l’arquitectura et permet distingir les circumstàncies del moment de la 
trajectòria i la definició globals. 
Difusió per al públic no professional 
Una de les característiques de la crítica actual és el fet que es dirigeix al 
col·lectiu professional. Els espais dedicats al disseny en mitjans generalistes 
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són escassos i estan centrats sobretot en arquitectura, disseny d’objectes 
(especialment mobiliari) i moda. No hi ha hagut seccions regulars en 
mitjans generalistes dedicades específicament al disseny gràfic. El maig del 
2017 Graffica va anunciar que seria un mitjà associat a Eldiario.es, però en 
el moment d’elaborar aquest treball encara no és possible fer-ne un balanç. 
Edwin Heathcote (2013), crític de disseny i arquitectura a The Financial 
Times comparteix obertament el seu desconcert per aquesta situació 
anòmala:  
“Design exists in a curious vacuum of theory and critique. […] It is 
astonishing then that not only does this huge critical hole exist in the 
elevated realms of theory but that it is gaping just as wide in the popular 
media – there are virtually no specialist design critics. Yet fashion, 
interiors, art and the others have separate sections spilling out of the 
papers - even that cultural ugly sister architecture has dedicated 
correspondents.” 
Diversos autors coincideixen en assenyalar aquesta mancança i apunten 
alguns dels beneficis que tindria una crítica dirigida al públic no 
professional. La crítica Ellen Lupton creu que contribuiria a donar a 
conèixer el disseny, a legitimar-lo i també de crear cultura de disseny en el 
públic general, igual que no cal ser cuiner per tenir cultura gastronòmica i 
no cal ser cineasta per llegir crítiques de cinema. 
“Maybe design criticism would become more interesting and vital if it 
directed itself not at the insider world of the design profession but at the 
people who see, read, use, discard, ignore, and otherwise interact with 
what designers do. […] we could start looking at why, how, and if design 
is a universal human value that should be accessible and understandable 
to everyone on the planet. Film criticism is not just for film makers. But 
then, people from all walks of life actually care about movies. Let’s make 
them care about design.” (Ellen Lupton, 2005) 
Steven Heller (2014) reclama la figura del crític com a mediador entre 
professionals i ciutadans: “there’s still an important role for people who can 
mediate between designers and the public. This is what the role of a design critic 
should be”. En altres àmbits com economia o justícia és una figura present 
als mitjans informatius, on el paper de l’expert és ajudar a entendre una 
notícia amb un component tècnic. En àmbits com el de la salut, la nutrició 
o l’esport també hi ha seccions regulars que inclouen petites dosis 
d’informació i propostes aplicables al dia a dia del ciutadà. Igual que es 
considera assequible al públic fer un pastís de poma, es podria considerar 
assequible fer un àlbum de fotos interessant, dissenyar presentacions o fer 
vals de regal per la família. Tenim cultura gastronòmica per valorar un 
bon pernil però no tenim cultura visual per triar tipografies. 
Una altra manera de fomentar la cultura visual és integrar-la en el 
consum cultural. El dissenyador William Drenttel demanava explorar 
diverses formes d’escriptura al voltant del disseny més enllà de la crítica, i 
desitjava que fos un tema abordat també des de fora de la professió per 
part d’escriptors i no només des de la crítica, sinó també de la ficció, igual 
que passa en cinema o arquitectura.   
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“It seems to me that the issue is not only the lack of design critics (which 
are also badly needed), but simply writers who are interested in design. 
Writers. Journalists. Non-ficton writers. Biographers. Essayists. 
Novelists. Poets. In other words, a range of writers that engage with the 
metaphysical, cultural and economic implications of design. But on their 
own terms, through their own means, as writers. We can grow design 
critics in our graduate programs. But we cannot grow writers. Writers 
need to come to design on their own terms. Writers come to subjects 
because they are compelling; because they cannot ignore them; because it is 
a part of their childhood and their memories; and because, when they sit 
down in the morning, the prose is forced in that direction.” (2005) 
Una major cultura popular de disseny és la base que sustenta un sector 
professional fort, igual que els millors restaurants neixen en països amb 
tradició gastronòmica. És un camí llarg però l’únic capaç d’estimular una 
demanda de disseny de qualitat, sense una comprensió del valor que pot 
aportar el disseny i el coneixement de com integrar-lo en l’activitat pròpia 
de l’organització no sortiran encàrrecs de qualitat. Aquesta desigualtat és 
ara mateix un dels obstacles principals del sector, tenim bons professionals 
atenent demandes de serveis molt bàsics. Moltes de les empreses 
instal·lades a Catalunya que ofereixen serveis més avançats de disseny 
treballen per clients de fora del país com FuelForo Claro. 
Dissenyadors i crítics de disseny 
Si recordem que el disseny gràfic és una disciplina jove i la crítica de 
disseny gràfic està encara en un estadi incipient és fàcil deduir que el 
col·lectiu de persones que s’hi han dedicat regularment és molt reduït, 
especialment si el comparem en disciplines properes com l’arquitectura o 
el cinema. De fet, el llista de persones no ha variat gaire en els últims 25 
anys, algunes de les revistes especialitzades s’han deixat d’editar i la 
sensació general és d’un cert estancament. El jove Justin Zhuang (2014) 
ho exposava d’aquesta manera en resposta al text del Steven Heller del 
1993: “The same names continue to dominate graphic design criticism, except 
they’re now less prolific. There are still little professional opportunities to 
practice criticism, despite a flood of new media outlets covering design. The 
conversation remains dominated by Europe and the United States, even though 
graphic design has flourished outside the West.” 
Michael Bierut (2013), un dels impulsors de la crítica als Estats Units, 
recorda com l’escenari era més viu uns anys enrera i es lamenta de la 
pèrdua d’algunes de les revistes especialitzades amb més trajectòria de la 
reducció del debat a les xarxes socials: 
“Thoughtful criticism of graphic design once seemed to have a bright 
future. Ten years ago, a growing number of blogs on the subject provided 
more than any curious person could absorb, led by the pioneering Speak 
Up. In 2009 Vit and Palacio-Gomez, finding the traffic generated by 
frantic logo debates too irresistible to ignore, closed it down and launched 
Brand New, replacing the discursive, eclectic writing of their earlier site 
with the addictive, shallower thrills of up-down votes on logo after logo 
after logo.”  
Així com en la majoria de temes tractats fins ara hi ha un gran consens 
entre els crítics, el consens no és tan nítid quan es tracta de debatre per 
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exercir la crítica, o si més no es poden identificar diverses tipologies de 
crítica que demanen autors amb perfils també diferenciats. 
Tal com he comentat en la secció Imatges de projectes sobre fons 
blanc, els dissenyadors tenen molt control en la manera en com es 
publiquen els projectes, s’hi juguen el prestigi professional i no estan 
acostumats a compartir la mediació, i menys encara amb algú que no sigui 
dissenyador. La separació de rols entre la pràctica la crítica està molt 
assumida en àmbits com el cinema o la música, però la falta de tradició 
crítica en disseny gràfic manté la idea que un dissenyador és la persona 
més autoritzada per comentar la feina d’un altre dissenyador. El marc 
mental professionalitzador ha fet que la resta de perfils en disseny gràfic 
siguin vistos com una minoria perifèrica sense massa dret a opinar. 
L’autoritat es deriva del prestigi professional, que al seu torn es deriva de 
la mediació dels premis i conferències, sobre els quals els mateixos 
dissenyadors tenen influència. Aquesta dinàmica endogàmica on les 
diverses facetes del disseny gràfic estan lligades ha dificultat el creixement 
d’un espai de crítica amb autonomia de la pràctica i amb la llibertat 
d’opinió no tenir interessos en joc. 
Però, són efectivament els dissenyadors els més qualificats per exercir 
la crítica? Paradoxalment les úniques respostes publicades estan fetes 
bàsicament per crítics no-dissenyadors. La majoria de crítics veuen 
algunes limitacions a la capacitat dels dissenyadors per fer de crítics. 
L’acusació principal és tenir una visió excessivament restrictiva del disseny 
gràfic, massa condicionada per la dinàmica professional entre client i 
dissenyador. Karrie Jacobs (citada per Heller, 1993) fa notar freqüent 
incomprensió entre ambdós punts de vista: “designers don’t see outside of 
their design brief and expect that design criticism should focus, indeed merely 
report, on their problem-solving role.’ ‘The critic doesn’t understand what went 
into my work’ is a common refrain among designers.” En el mateix article 
Poynor coincideix amb Jacobs: Criticism has been inhibited by the fact that 
designers are stuck at the ‘let’s perform a service for a client’ level, and the 
discussion simply revolved around how to be a professional.  
Poynor és bastant escèptic la capacitat dels dissenyadors per exercir la 
crítica per altres motius. Comentant l’article de Bierut (2013) Poynor es 
lamenta de la falta de distància crítica dels dissenyadors per mantenir la 
lucidesa i la por criticar els col·legues professionals:“Designers don’t on the 
whole make good or lasting critics because they quite understandably can’t 
achieve the necessary detachment from the profession and the milieu to maintain 
a truly critical stance.” 
El dissenyador madrileny Aitor Méndez (2013) va més enllà i acusa els 
dissenyadors de ser incapaços de tenir una perspectiva política dels seus 
projectes:  
“Los diseñadores, también en términos generales, tienen una formación 
endogámica que les incapacita para pensar con perspectiva sobre su 
trabajo y no pueden emitir una valoración sobre el papel que juega el 
diseño o los diferentes modos de diseño en nuestra sociedad, que esté al 
margen de los criterios puramente mercantiles. Están incapacitados para 
promocionar otras perspectivas porque, sencillamente, permanecen 
invisibles para ellos.” 
Per altra banda, Poynor (2014) menciona la dificultats per tenir una 
mirada sistèmica, ubicar els projectes en context i valorar les seves 
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implicacions. Segons l’autor, per poder fer aquesta crítica en profunditat 
que anomena cultural criticism no n’hi ha prou amb escriure 
ocasionalment, els dissenyadors han de donar-li una certa prioritat 
professional: “They also seem to be less good at producing a cultural criticism 
of design that steps back from their professional involvement and relates 
designing to design history and to broader social developments and patterns. To 
do this effectively, it would probably be necessary for a designer to concentrate 
on writing”. Segons Poynor sense professionals que es dediquin 
intensivament a l’escriptura no serà possible tenir una crítica equiparable a 
altres disciplines. 
Per últim, Poynor posa de relleu la creació d’un discurs amb prou 
distància crítica respecte la pràctica professional pot portar a posicions 
ètiques irreconciliables amb l’exercici professional: 
“While certain kinds of theory can undoubtedly nourish and reinvigorate 
design practice, your reference to the cultural studies approach suggests the 
possibility of a future schism between practice and theory, and a division 
of "graphic design" into two distinct areas of study, the practical and the 
critical, attracting different kinds of students. Their aims may not 
ultimately be reconcilable. Theory’s conclusions will in some cases be 
profoundly opposed to certain forms of design activity. How meaningful 
or relevant is the unmasking of ideological operations going to be to the 
designer making a successful career in supermarket packaging, annual 
reports for Fortune 500 companies, or the world of glossy magazines?” 
Poynor (citat per 1993) reconeix que sí hi ha aspectes que un dissenyador 
pot abordar aspectes més tècnics i específics amb més seguretat que un 
crític: “I think designers are, as you would expect, very good at practical 
criticism of the processes of designing and at critiquing the details of particular 
designs (much better at the latter than most non- designer design writers)”.  
I això ens porta a la necessitat de distingir entre tipologies de crítica, els 
estils de redacció, els formats de publicació i mitjans.  
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C. Proposta d’un model  









En aquest capítol em proposo recollir els l’anàlisi, reflexions i conclusions 
dels capítols anteriors per traduir-los a criteris i eines que permetin portar-
los a la pràctica. Per fer-ho, el capítol consta de dos parts: per una banda 
els components del projecte que pot abordar la crítica i per altra els criteris 
i aportacions que poden fer els diversos tipus de crítica. Totes dues parts 
aniran acompanyades d’exemples que mostrin maneres de tractar els 
temes i aplicar els criteris. 
Components del resultat final del projecte 
Per iniciar la catalogació de temes que pot abordar la crítica començo fent 
una distinció entre objecte, resultat final i projecte. Tal com he argumentat 
en el capítol anterior, per canviar la nostra mirada sobre el disseny gràfic 
ens ajudaria deixar d’entendre el projecte com la suma de les seves peces 
físiques, entendre’l en context i incloure contribucions intangibles del 
dissenyador. He optat pel terme resultat final i no objecte per incloure 
aspectes que no corresponen a la materialitat de l’objecte però que hi estan 
estretament vinculats, com són la distribució o la funció. 
Quan es comenten peces el més habitual és referir-se a les seves 
característiques formals, però hi ha altres aspectes que es poden comentar 
de l’objecte final. A continuació proposo cinc components que 
s’aproximen a l’objecte des de diverses perspectives: 
• Materialització: aspectes relatius a la forma i materials de l’objecte 
com són els recursos gràfics triats (tipografia, colors, estil fotogràfic, 
elements gràfics, etc.), els criteris d’ús, la composició dels elements i 
les seves qualitats tàctils o olfactives. 
• Producció: sistemes de producció i proveïdors. En peces impreses 
inclou els mitjans de reproducció gràfica, els tipus de paper, 
manipulats i altres tècniques d’arts gràfiques. En el punt anterior els 
materials són comentats des del punt de vista sensorial, en aquest punt 
ens fixarem en les seves propietats tècniques, el proveïdor o el cost. En 
peces digitals podem incloure també els proveïdors, programari i 
maquinari utilitzats. Si el projecte inclou resultats no materials (com 
per exemple l’organització d’un esdeveniment) també és pertinent 
incloure els proveïdors. 
• Aplicació i distribució: en peces físiques inclou el nombre de 
exemplars produïts i els punts de distribució. En peces digitals inclou 
aspectes com la previsió de visites i per tant el hosting i l’escalabilitat 
tecnològica. Inclou també les accions de comunicació per 
promocionar la peça (publicitat, esdeveniments, etc.). 
• Funció i ús: Aquest punt pot ser més o menys rellevant depenent del 
tipus de peça. En coherència amb la producció i la distribució aquest 
punt inclou la funció específica de la peça o l’ús esperat de la peça. 
L’objectiu global del projecte o els usos inventats pels usuaris no 
previstos originalment es tractaran a la secció següent. 
• Significats: aquest punt recull la dimensió simbòlica de la peça, les 
seves connotacions o les seves possibles interpretacions. 
Tenir en compte els aspectes intangibles com la producció o distribució 
pot alterar substancialment la valoració del projecte. En el seu article Viaje 
al interior de los premios Laus (2013, 5) Aitor Méndez posa de relleu la 
importància de contenir el cost de producció en projectes per 
l’administració pública: 
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fig. C1 Components del 







“No sólo estamos valorando la excelencia técnica (es lo que parecía) sino 
la pertinencia o no de uno u otro tipo de diseño, de uno u otro tipo de 
encargo para una categoría, Administraciones públicas, en la que se 
maneja nuestro dinero y tiene o debería tener como objetivo el beneficio del 
conjunto de la sociedad, lejos de criterios comerciales o intereses 
particulares.” 
Components del projecte 
Estructurar els components que formen part d’un projecte en relació a un 
context he triat dos criteris: els actors implicats i l’eix temporal. Els tres 
actors que intervenen en un projecte són: client, dissenyador i usuari. Julier 
(2014) els associa amb els conceptes de creació, producció i consum. Tal 
com he exposat en el primer capítol l’important no és tant l’actor sinó el 
rol que té en el projecte, però he optat per mantenir els termes perquè 
estan molt arrelats a la cultura del sector. En el gràfic C2 l’actor client 
apareix en la línia blava, el dissenyador en rosa i l’usuari en vermell. Cada 
actor té una dimensió individual i col·lectiva, en la línia del client incloc 
també el sector econòmic, en la línia del dissenyador incloc el sector del 
disseny i en la de l’usuari la societat a la que pertany. Per tal de ser 
aplicable a projectes que no segueixen el model client-dissenyador 
(projectes participatius, comunitaris, o d’iniciativa pròpia) en la línia del 
client hi podem incloure qualsevol tipus col·laboradors o interlocutors.  
Cadascun d’aquests tres actors pot ser comentat en tres etapes: abans de 
l’inici del projecte, durant el desenvolupament, i després del projecte (a 
curt i llarg termini). Creuant els tres actors i tres etapes surten nou 
components. A l’esquema de components del projecte he sumat els 
components del resultat final que he proposat a la secció anterior. Per fer-
ho he afegit una quarta etapa anomenada final del projecte, que en realitat 
no és un període sinó l’instant final del procés, el moment precís on la 
peça passa de mans del productor (client) a l’usuari. Permet integrar en un 
sol esquema els resultats amb el projecte global, i al mateix dóna visibilitat 
a l’instant que tradicionalment ha centrat l’atenció de la crítica i la 
mediació de disseny gràfic. 
Així com la dimensió individual dels actors és més protagonista en el 
procés i el resultat final del projecte, la dimensió col·lectiva resulta molt 
rellevant en els precedents projecte i en el seu impacte posterior. La 
rellevància de cada component varia notablement segons el projecte i per 
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DURANT EL PROCÉSPRE-PROJECTE FINAL DEL PROJECTE POST-PROJECTE
Fig. C2 Components del projecte (elaboració pròpia)
tant la seva presència en la crítica pot variar segons el projecte. Per 
exemple, l’impacte econòmic potser ser central en el disseny d’un envàs 
però irrellevant en una pancarta d’una manifestació. A continuació descric 
els nou components corresponents als tres actors: 
Components pre-projecte 
• Context del client i del sector: El context econòmic i empresarial que 
precedeix al projecte, els projectes anteriors del client, les tendències 
en el sector o projectes anteriors que hagin estat referents en el sector.  
• Referències: projectes de disseny – o de qualsevol disciplina creativa – 
que han actuat com a referències durant el desenvolupament del 
projecte o que en general han estat referents en la trajectòria del 
dissenyador. En tots dos casos poden haver estat referències 
conscients explicitades en el procés de treball, però també poden ser 
inconscients, projectes que el dissenyador coneixia i que han tingut 
una influència en la proposta. 
• Context social: Inclou tots els aspectes del context no inclosos els dos 
punts anteriors, context social, històric i cultural (en el sentit 
antropològic del terme). Es pot entendre també com el substrat que 
dona sentit al projecte, els valors i els temes de conversa de la societat. 
Un llibre que permet visibilitzar amb claredat el paper dels referents és 
The anatomy of design (Steven Heller i Mirko Ilic, 2007). Els autors es 
proposen l’àrdua tasca de disseccionar projectes en components i traçar-
ne els precedents, projectes anteriors que van influir en el projecte. 
Heller explica com la història del disseny gràfic va deixant estils 
abandonats que algú més tard recupera amb una nova mirada. Admetent 
que hi ha idees que floten en l’aire Heller contribueix a suavitzar la noció 
d’autoria única tan absoluta que manté el disseny gràfic tal com s'exposa 
a l’inici d’aquest treball: 
Graphic design methods, manners, and styles emerged only as fast as 
technology allowed or culture demanded. […] viewed in archaeological 
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fig. C3. Doble pàgina del llibre “The Anatomy 
of Design”, amb les referències d’un projecte 
(esquerra), i la seva llegenda (dreta).
terms, the history of graphic design is one of those cross-sectional, cutaway 
charts revealing strata and substrata of detritus from different eras. Every 
decade, sometimes every year or month, designers produce stylistic 
manifestations that, when used-up, are thrown figuratively and literally 
into landfill. Like any other industry that trades in fashion, passé graphic 
design artifacts are in nought until some intrepid excavator finds and 
reintroduces them into the culture as sources of “new” inspiration. […] 
The study of anatomy teaches us how the body functions–not simply that 
the shinbone’s connected the tighbone–and how we work. In the design 
body, this anatomic insight outlines the physical and genetic make-up of a 
particular work. Below the surface of the poster, package, book cover, or 
billboard are elements (creative molecules, so to speak) that determine and 
define its reason for being. […] In most cases, we draw our own 
conclusions because rather than a traditional case study that emerges from 
the designer, this is a critical analysis that comes from the knowing 
observer. […] Paul Rand once said you design something and then figure 
out the reasons to justify it. Moreover, ideas and images flowed freely in 
the air, are breathed in and become part of the circulatory system. […] the 
result is the mass of information that may not fit perfectly together 
illogical, and inspiring parts. 
Components del procés del projecte 
• Condicions, rol, objectius: Les condicions en que treballa el 
dissenyador i els recursos disponibles. Inclou aspectes tangibles com 
l’equip, el pressupost, el calendari o la infraestructura, però també el 
poder de decisió i la relació amb el client, tal com he exposat a la 
secció Context, condicions i recursos del projecte. 
• Metodologia: Inclou aspectes relatius al procés de treball de l’equip de 
disseny, fases del projecte o metodologies creatives usades. Es pot 
entendre també com la gestió dels recursos esmentats en el punt 
anterior, la gestió interna del projecte. 
• Participació: Si a l’etapa pre-projecte el context és un substrat, en 
aquesta etapa hi podem incloure qualsevol factor extern al client o al  
dissenyador que intervingui directament en el procés de treball. 
L’exemple més proper és la participació de persones externes a l’equip 
de disseny en el procés creatiu, però també podem incloure-hi 
recursos (espais de treball o eines que els usuaris cedeixin) o feedback 
que l’estudi ha rebut sense haver-lo demanat (si el dissenyador 
demana feedback seria metodologia). Es pot entendre com 
interferències o accidents no previstos pel dissenyador o el client. 
Aquesta influència directa del context és molt més freqüent en 
projectes participatius on el dissenyador està molt més exposat al 
context i té menys control sobre el procés. Per exemple, que en un 
projecte de pintura mural un veí aporti voluntàriament materials que 
acabin formant part del projecte. 
Resulta difícil trobar exemples de premis o crítica de disseny gràfic on 
s’hagin tingut en compte les condicions en que va treballar el dissenyador 
per fer la valoració de projecte. Un exemple extrem el trobem en el premi 
d’arquitectura Building of the Year (2016) atorgat una casa molt senzilla 
que es va projectar ajustant-se al pressupost limitat d’una treballadora 
domèstica de brasil (El Cinco, 2016). 
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Components post-projecte 
• Impacte al client o sector: Inclou l’impacte econòmic (augment de 
vendes o valor de la marca), aprenentatges metodològics o canvis en la 
cultura empresarial (millora de la cultura creativa). Inclou la influència 
en el sector, com proposar nous estils de comunicació en el sector o 
marcar tendència. 
• Impacte a l’estudi o el sector del disseny: Els aprenentatges que el 
projecte ha suposat pel dissenyador. Inclou l’aprenentatge d’una nova 
tècnica o eina, el coneixement de noves referències o metodologies. 
L’impacte al dissenyador pot ser també empresarial, fer un salt en la 
facturació que permeti canviar de local o contractar més personal, 
introduir-se en un nou sector, provocar un canvi en la cultura 
empresarial pròpia o augmentar la seva visibilitat. L’impacte en el 
sector del disseny pot venir també per qualsevol dels motius que han 
tingut impacte al dissenyador (com per exemple popularitzar una 
tècnica gràfica), o esdevenir una referència per altres dissenyadors. 
• Impacte social i cultural: Inclou tots els impactes que no 
corresponguin a client o al dissenyador. Igual que en el component de 
context social pre-projecte entenem el terme cultura en el sentit 
antropològic del terme, per diferenciar-lo de l’impacte en el sector 
creatiu. Per exemple, donar visibilitat a missatges d’interès col·lectiu 
(accions i campanyes de Greenpeace), normalitzar a un tema tabú 
(com les malalties mentals), canviar la percepció respecte a un tema, 
contribuir a la millora de l’espai públic amb una intervenció gràfica a 
la ciutat. Un bon indicador de l’impacte social és l’adopció de símbols 
gràfics com a cultura popular. 
En aquesta fase els components van orientats a mesurar l’impacte del 
projecte en cadascun dels tres actors. Inclou qualsevol tipus d’impacte, des 
dels més tangibles als més intangibles o difícils d’avaluar. És important 
incloure els impactes més intangibles perquè són molt presents en els 
projectes de disseny gràfic. El foment d’una cultura del disseny amb 
capacitat per avaluar projectes ha d’acceptar aquestes dificultats i 
desenvolupar eines que responguin a la naturalesa complexa i subtil del 
camp que pretén avaluar. La dificultat de mesurar l’impacte econòmic ha 
estat expressat repetidament per les organitzacions de promoció del 
disseny com el BCD o el Design Council (2012, 2016). És un tema extens 
i complex que no pretén ser el centre del model que proposa aquest 
treball. Pel fet de tractar amb dades quantitatives l’impacte econòmic 
demana un tipus de capacitats que no s’adequen a la mentalitat i les eines 
del dissenyador i que resulta més eficaç abordar des del món empresarial. 
Guy Julier (2014, 26) exposa alguns dels motius de la dificultat de 
mesurar l’impacte: 
However, it should be recognized that engaging residents in developing 
ideas, and through that process creating a problem-solving community, 
took place over several years and may not be evident through a ‘snapshot’ 
survey. While a reduction in crime or road traffic accidents is easily 
measurable and discernible, attitudinal change can remain more hidden.  
It is widely acknowledged that accurate figures for the total value of 
design activity are difficult to calculate (NDI 1994; CITF 1998; Bruce 
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fig. C5. Exemple de símbol 
amb impacte social adoptat 
per la cultura popular. Milton 
Glaser, 1977
fig. C4. El premi 
d’arquitectura “Building of 
the Year 2016” va valorar 
l’eficàcia en la gestió d’un 
pressupost molt limitat. 
Arquitectes “Terra e 
Tuma”, 2016.
and Daly 2006: 7). This is because many design consultancies are 
engaged in non-design activities; significant design decisions are 
sometimes undertaken by non-designers (Walsh et al. 1992); much of 
their value is hidden within the activities of other industries […]. 
A pesar de la rapidesa en el desenvolupament dels projectes de disseny 
gràfic i la immediatesa dels mitjans, l’impacte del projecte no es pot valorar 
només a curt termini. Tal com he exposat en la secció Imatges de projectes 
sobre fons blanc el dia que un dissenyador publica un projecte encara no 
hi ha hagut cap impacte, i si les crítiques dels mitjans digitals es publiquen 
tot just unes hores més tard tampoc tenen temps per valorar l’impacte més 
enllà de recollir reaccions d’altres mitjans i alguns comentaris de lectors. 
Per exemple, quan es va presentar la mascota dels Jocs Olímpics de 
Barcelona del 1992 la proposta va ser molt criticada. Avui, 25 anys més 
tard, molts ciutadans veuen amb orgull la primera mascota que va trencar 
amb l’estil Disney (veure Fig. C6). És per això que l’etapa post-projecte 
no té un final marcat, l’etapa s’allarga tant com l’existència del projecte. 
Un cartell de cinema dels anys 50 penjat en un menjador del s.XXI 
segueix tenint un impacte, encara que no sigui el buscat pel client ni sigui 
el mateix que el que tenia quan es projectava la pel·lícula. En el seu 
naixement el cartell buscava l’impacte econòmic i 60 anys més tard té un 
impacte creatiu (com a referent), cultural (com a cultura cinematogràfica) 
o social (com a icona generacional). El mateix es pot aplicar a l’impacte 
econòmic, la perspectiva temporal també és imprescindible per valorar-lo 
tal com afirma Don Norman (2010): “Market success requires months or 
years to assess”. 
L’impacte no es limita a les peces físiques resultants sinó que inclou el 
procés de desenvolupament, un aspecte molt poc tractat per la crítica de 
disseny gràfic. Un exemple de l’impacte del procés seria que després de 
treballar amb dissenyadors en un projecte el client tingués una major 
cultura creativa o un millor coneixement de com incorporar el disseny en 
la seva activitat empresarial. Probablement aquests no eren els objectius 
del projecte per això l’impacte no es pot limitar a comprovar si s’ha assolit 
el brief del client. En el cas dels projectes participatius sovint l’impacte del 
procés és més significatiu que el resultat gràfic, per les relacions personals 
que genera i per les vivències que deixa en els participants. 
Per últim és convenient aclarir que qualsevol dels tres tipus d’impacte 
pot ser positiu o negatiu. Una mala comunicació pot arruïnar una 
empresa, un projecte gràfic pot posar de moda una tendència que 
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Fig. C6 Evolució de les mascotes dels Jocs Olímpics 1984-1992
Los Angeles 1984, Calgary 
1988, Seul 1988, Barcelona 
1992. Cobi. Mariscal, 1987. 
(olympic.org/mascots)
empitjori la cultura gràfica local i un cartell desafortunat pot desmerèixer 
una bona causa. Bordieu (citat per Guy Julier, 2014, p.54) parla de la 
capacitat dels dissenyadors per influir en les preferències estètiques de la 
població: 
“Bourdieu also notes that certain sectors of this new petite bourgeoisie, 
such as in media, advertising and design, by dint of working as ‘cultural 
intermediaries’ are taste-creators. Their own preferences tend to be in 
marginal culture such as the jazz, cinema and painting of the avantgarde. 
As such, these particular professionals tend to be the people who mediate 
‘cutting edge’ cultural forms to a wider audience.” 
Aquest poder pot ser justament la causa d’un impacte negatiu quan hi a 
conflicte d’interessos entre els diversos actors. L’exemple més 
paradigmàtic és la publicitat, una campanya amb l’objectiu de donar 
visibilitat a un producte pot recórrer a imatges que efectivament 
acompleixin el seu objectiu (impacte al client positiu) però resultin 
ofensives o perjudicials per la societat (impacte social negatiu). Un cas 
conegut i debatut és la comunicació de moda, on les imatges publicitàries 
promouen una imatge del cos femení irreal que afecta la relació de les 
noies amb el seu cos i pot acabar alterant el seu comportament. 
Tal com he exposat a la secció Disseny i política les qualitats formals o 
creatives no es poden desvincular de les ètiques o ambientals. Això implica 
que els criteris d’impacte social, cultural o ambiental han de formar part 
del debat dissenyístic sobre el valor d’un projecte. Alice Rawsthorn 
defensa aquesta posició usant el terme integrity: 
“So far, good design equals something that must be useful, and may or 
may not be aesthetically pleasing or original. But there is another 
indispensable element alongside usefulness, which is best summed up as 
integrity. If the word strikes an old-fashioned moral tone, that is because 
it is intended to. Qualities such as honesty, clarity, sincerity, decency, 
soundness, incorruptibility. […] “If we have any reason to feel guilty or 
even uncomfortable about the ethical or environmental consequences of a 
design project – or the way it was conceived, developed, manufactured, 
shipped, sold and will eventually be disposed of – it cannot be considered 
to have integrity, and is therefore disqualified from being good design. 
How can we be expected to take pleasure in something that we suspect of 
being harmful either to the environment or to other people?” 
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fig. C7. Imatge 
promocional de “The 
Measured Summit”, 2017.
Fora de les associacions de promoció del disseny mencionades hi ha pocs 
espais de crítica o debat que tractin amb profunditat l’impacte del disseny 
gràfic, la majoria de professionals semblen més enfocats a altres aspectes 
de la seva feina. Una brillant exepció és The Measured Summit (2017), una 
conferència organitzada per School of Visual Arts de New York vinculat al 
seu MFA Design for Social Innovation. La conferència està dedicada a 
l’impacte del disseny en la salut, i va comptar amb 39 conferenciants 
provinents del sector sanitari, el disseny i la ciència. 
En el terreny dels Un cas interessant són els DBA Design Effectiveness 
Awards, uns premis que valoren exclusivament la seva eficàcia. Encara que 
mencionen l’impacte social o la satisfacció dels empleats els premis 
semblen orientats a valorar l’impacte econòmic i empresarial. Hi ha 
diverses aportacions d’aquests premis respecte els premis convencionals, la 
majoria de les quals es deriva de tenir molta informació sobre el projecte: 
es documenta el brief inicial i el pressupost de disseny, es valora l’evolució 
del projecte en un marc temporal més ample (diversos anys) i es valoren 
les aportacions intangibles del disseny (com la reformulació de l’estratègia 
del brief inicial). L’organització insisteix en aportar proves (si pot ser de 
tercers) sobre totes les dades, i demana posar-les en context “A 300% 
increase in sales in a booming market may be less significant than a 5% increase 
in a saturated one”. El jurat no està obligat a atorgar només un or en cada 
categoria, pot posar tants guardons com cregui en funció de l’impacte que 
demostri, independentment de la resta d’inscrits. Més que a una 
competició s’assembla més a un segell de qualitat, i per tant es desmarca 
de la lògica de disseny superstar (comentat anteriorment) que enalteix i 
mitifica un únic guanyador victoriós: 
“The DBA Design Effectiveness Awards recognise projects that 
demonstrate design’s tangible effect on a business. Entrants must present 
proof beyond doubt that the business problem was solved by design. 
During the judging process, results such as profitability, sales, market 
penetration, distribution, staff morale and market share are considered 
against the initial brief. Were sales targets outperformed? And if so, by 
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The Engine Room was commissioned by 
adhesive, sealant and filler manufacturer, 
Polyseam Ltd, to carry out a strategic 
review and brand development project for 
their innovative new product ‘IPT’ – an all-
in-one adhesive and sealant.
The subsequent approach and design 
thinking outputs led to business 
transformation for the company. The 
brief was reframed and the business has 
experienced significant change and growth 










REVENUE RETURN ON 
DESIGN INVESTMENT
17:1
EXPORT RETURN ON 
DESIGN INVESTMENT
£1m
INCREASE IN EXPORT 
SALES SINCE REBRAND
UPLIFT IN ANNUAL 
SALES REVENUE
SINCE REBRAND
* Based on data extrapolation for 2016. 













POST REBRAND TO GRAFTIPT
UPLIFT IN ANNUAL SALES 
POST REBRAND OVER 3 YEARS






AGAINST A BACKDROP OF DECLINING TURNOVER...
IN ADDITION, PROFITABILITY 
IN UK MANUFACTURE HAS 
INCREASED BY
Export Sales Turnover
* Based on data extrapolation for 2016. Sales: January – May of £355,000.
22:1
REVENUE RETURN ON 
DESIGN INVESTMENT
17:1
EXPORT RETURN ON 
DESIGN INVESTMENT
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dels premis el 2017.
how much? Was company turnover affected? Did the new design cut print 
and production costs or otherwise impact profit margins? Did the design 
have social or behavioural implications? If so, what were they? How long 
did it take for design to deliver a return on investment?” 
Un altre exemple de crítica dels projectes en context i amb atenció a 
l’impacte social del disseny és el podcast de crítica The Observatory. Els 
seus autors, Jessica Helfand i Michael Bierut exposen la visió del disseny 
que els interessa per al podcast (cap. 43, min. 13): 
Jessica and I have been always fascinated by not just design as a visual 
discipline or as a craft but by in the way it interacts with a larger world. 
[…] In this new podcast we are bringing people from this larger world 
who could be accomplished designers or movie producers, urban planners 
[…] and talk about how does design affects what they are doing and how 
they take creativity and merge it to the demands of the marketplace, […] 
and more importantly the kind of goals they are trying to achieve. […] 
They really are driven by the notion that what designers think about is as 
important as what they make, and that these are conversations that need 
to happen together and not separately. 
Com en altres aspectes de cultura de disseny, l’arquitectura té més espais 
on es valoren la interacció del projecte amb el context, a continuació en 
menciono només dos. Un és el premi City to city organitzat per Arquin-
Fad, que avalua la capacitat transformadora dels projectes. 
“La resolució dels nostres grans reptes socials depèn en gran manera 
de trobar solucions per a la vida urbana. La gran pregunta és, doncs, 
què podem fer perquè les nostres ciutats siguin llocs millors, més 
habitables, més humans. […] el premi, desenvolupat en col·laboració 
amb l’Ajuntament de Barcelona i la Generalitat de Catalunya, ha 
reconegut centenars de projectes internacionals, grans i petits, que 
han aconseguit millorar la vida quotidiana a les seves ciutats.”  
En segon lloc, la revista Dirty furniture, que malgrat estar més orientada al 
disseny d’objectes i espais posa a la pràctica la mirada sobre el disseny que 
defensa aquest treball, i proposa un model que el disseny gràfic podria 
adoptar. L’eslògan de la revista (“Dirty Furniture: when design leaves the 
showroom”) denota la intenció de desmarcar-se clarament del disseny 
elitista i esteticista. En el seu web expliquen així la seva tasca: 
Dirty Furniture is a new independent design magazine that uncovers the 
relationship between people and the things they live with. Conceived as a 
finite printed series of six and showcasing design’s best writers and 
emerging talents, each issue takes a piece of furniture as its theme and uses 
it as a springboard to explore topics spanning politics, design, history, 
technology, psychology, manufacturing, art – and the plain weird. 
Components de la crítica 
Analitzant els formats de crítica comentats en el capítol anterior hi podem 
trobar moltes variacions en diversos aspectes de la crítica. A continuació 
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fig. C9. Imatge de 
coberta del podcast 
“The observatory” (2014)
fig. C11. Coberta de la 
revista Dirty Furniture (2017)
fig. C10. Categories del 
premi “City to city” segons el 
seu tipus  d’impacte (2017)
analitzo aquestes diferències dividint-les en diversos components relatius 
als temes tractats i la orientació de la crítica pel que fa al mitjà i l’audiència. 
Focus  
Aquest component valora quin és el contingut principal de la crítica. 
• projecte: valoració de diversos aspectes d’un projecte. 
• tema i projecte: valoració d’un tema a partir de diversos projectes. 
• tema: comentari d’un fenòmen o tendència, exposició d’una idea o 
teoria. 
La majoria de mitjans tendeixen a posar més èmfasi en un projecte, i quan 
es tracten temes acostumen a ser molt específics i lligats a la pràctica 
professional. Els mitjans amb més temps de reflexió prenen més distància 
amb els projectes individuals i tracten temes més generals. Aquest és el cas 
d’algunes revistes, llibres o mitjans digitals sense ànim de lucre. Un punt 
intermedi és comentar temes generals a partir d’un o més projectes. 
Com exemples de crítica de temes i no de projectes destaca l’últim 
guardó creat per Adi-fad (Associació de disseny de producte del FAD), 
l’Adi Cultura, que té com a objectiu “promoure el reconeixement públic 
d’aquells projectes, tant en el camp del disseny com en el de la cultura, que 
ajudin al foment i a l’actualització social i conceptual del disseny de 
producte, o serveixin per incentivar el diàleg, les idees i l’activitat de la 
disciplina.” 
Etapes del projecte tractades  
En el cas de tractar-se d’una crítica de projecte, valora les etapes que tracta 
la crítica. Aquest component enllaça amb els components del projecte 
tractats anteriorment.  
• context previ a l’inici del projecte 
• durant el desenvolupament del projecte (procés) 
• al final del projecte 
• impacte del projecte un cop acabat 
Protagonista 
Valora sobre quins dels actors es posa més èmfasi i quin punt de vista 
adopta l’autor de la crítica.  
• client o col·laboradors 
• sector del client o dels col·laboradors 
• dissenyador/s responsable del projecte 
• sector del disseny 
• usuari del projecte / públic destinatari 
• societat (sigui o no usuari o públic destinatari) 
La majoria de crítiques tendeixen a centrar-se en la feina del dissenyador, 
seria interessant veure una crítica escrita d’un client sobre un projecte 
encarregat per ell mateix o per algú del seu sector. La tria del protagonista 
i del focus estan relacionades, la crítica de projectes tendeix a centrar-se en 
el dissenyador o en el client en segon lloc, mentre que la crítica de temes 
generals tendeix a tenir com a protagonista el sector disseny, el sector del 
client o aspectes socials o culturals. 
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Profunditat de la crítica 
Valora el tipus d’aportació que fa la crítica.    
• recol·lecció d’informació d’altres fonts (dissenyadors del projecte / 
mitjans / crítics) 
• descripció o recerca d’informació per mitjans propis 
• recol·lecció de crítiques d’altres mitjans o crítics 
• crítica pròpia (anàlisi / reflexió / discurs) 
La rapidesa dels mitjans digitals sovint implica que l’aportació sigui 
recol·lectar informació rebuda d’altre fonts (dissenyadors, altres mitjans, 
reaccions a les xarxes, etc.). És poc freqüent que la crítica faci 
investigació primària i aporti dades noves, i tampoc ho és que l’aportació 
principal sigui la reflexió pròpia. Un exemple de crítica amb aportació és 
Modes of criticism, un web de Francisco Laranjo que recopila articles 
propis i d’altres, alguns d’ells publicats a revistes. Podem trobar-ne altres 
exemples en els autors mencionats a l’inici del segon capítol (Heller, 
Poynor, Bierut). 
Mitjà de comunicació 
Valora el context de la crítica segons el mitjà i el públic, que tenen 
implicacions en l’extensió, la profunditat i l’estil de redacció de la crítica. 
• generalista (audiència no professional) 
• especialitzat, com un suplement d’un mitjà generalista o una revista 
propera al disseny (audiència interessada / estudiant) 
• professional (audiència professional) 
• acadèmic (audiència: docents, investigadors) 
Criteris i aportacions de la crítica 
Davant la mala fama que han donat al terme crítica els debats impulsius a 
les xarxes socials Steven Heller la defensa (1993), argumentant que la seva 
funció principal és aportar un nou punt de vista sobre un projecte o tema: 
“The main function of criticism is not that of providing flattering or denigrating 
reviews but that of providing creative interpretations of the work, period or 
theory being analyzed”. La funció és la mateixa que esperem en altres 
àmbits creatius.  
Quins criteris han de regir una bona crítica de disseny per aportar un 
nou punt de vista? Dues de les millors respostes tenen forma de llistat i van 
ser publicades per Rick Poynor. Una es tracta d’un llistat de 62 punts 
redactat per estudiants del Royal College of Art el 1966 sobre les qualitats 
que hauria de tenir un crític. Poynor recupera l’article el 2004 i en publica 
els primers 32, corresponents al mètode crític (veure fig. C14).  
El llistat conté punts realment interessants, molts dels quals estan en 
línia amb les tesis defensades per aquest treball. Però per aplicar els criteris 
el llistat està poc estructurat i és excessivament llarg per ser recordat.  
En un article posterior (2008), Poynor critica la falta d’editor dels blogs 
i assenyala les seves limitacions, i proposa un llistat que és excel·lent per la 
seva amplitud de facetes i la seva síntesi. Si ens fixem en els 8 punts 
recordant els espais de crítica actual que hem analitzat a la secció 
Tipologies de crítica i mitjans actuals queden en evidència les seves 
mancances: 
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“A piece of writing without at least several of the following qualities  
(in no particular order) will amount to very little:  
1. New information or arguments  
2. Exceptional knowledge of a subject 
3. Relevance to readership  
4. Range and depth of research 
5. Accuracy of reporting 
6. Capacity to weigh the evidence, and reliability of judgement  
7. Quality of writing style 
8. Originality of individual sensibility and approach” 
En les darreres seccions hem vist els components del resultat final, els del 
projecte, els de la crítica i els criteris pels que es poden regir. Per una 
simple combinatòria es pot deduir que la diversitat de tipologies possibles 
de crítica fa impossible determinar un sol model d’anàlisi que s’adeqüi 
qualsevol situació. 
Per resultar útil cal saber identificar en cada cas quins són els punts 
rellevants, quins són els temes sobre els que val la pena parlar. Aquí els 
llistats de components anteriors poden funcionar com una eina per revisar 
totes les facetes del tema o projecte i triar els components clau. Nelson 
Goodman (1978, p.65) diferencia entre les propietats que un objecte té 
d’aquelles que exemplifica: “The properties that count in a purist painting are 
those that the picture makes manifest, selects, focuses upon, exhibits, heightens in 
our consciousness-those that it shows forth-in short, those properties that it does 
not merely possess but exemplifies, stands as a sample of.” 
Una manera de provar si una propietat és rellevant és pensar en quines es 
nota intencionalitat i quines són accidentals o arbitràries. Tal com he 
exposat, la mirada dominant es fixa sobretot en les propietats formals, 
mentre que en la mirada sistèmica algunes d’aquestes poden resultar 
irrellevants.  
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fig. C13. Cobertes de la revista Colors amb diverses 
tipografies: núm. 7 amb Franklin Gothic Condensed, núm. 37  
amb Bureau Grotesque, núm. 40 amb Din.
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1. The critic should be a master  
of words – half writer, half 
philosopher, preferably an artist  
as well. 
2. Some of the skills of the critic 
are intuitive, some can be learned. 
Judgement improves with exercise 
and experience. 
3. A simple “like” or “dislike” 
reaction is not criticism. Criticism 
requires knowledge. 
4. Criticism can be (a) historical: 
comparing movements and 
groups, describing styles, 
analysing techniques or (b) 
philosophical and evaluative or  
(c) technical self-criticism by  
an artist. 
5. It is the duty of the critic to be 
aware of the stylistic development 
of art up to the present. 
6. The artist’s own explanations 
of his work are helpful in 
interpreting it. 
7. The critic has responsibility (a) 
towards the artist and (b) towards 
the public. 
8. The content and level of 
criticism is determined by the 
audience addressed. 
9. The critic should not let the 
reputation of an artist influence 
his views. 
10. Criticism must distinguish 
between style for style’s sake and 
genuine style. 
11. Criticism cannot be objective, 
but should aim to be. 
12. Criticism should be 
persuasive, not dogmatic. 
13. The critic should discipline his 
prejudices and remember that he is 
subject to error. 
14. The critic should remember 
that all art is based on experience, 
however remotely. 
15. Criticism distinguishes 
between the conscious and the 
unconscious intentions of the 
artist. 
16. Criticism must see beyond 
superficial décor to spiritual 
purpose and order. 
17. The critic should understand 
the limitations of the medium and 
have a sense of the interplay of the 
medium with the subject, but he 
should not get lost in the 
discussion of techniques. Technical 
criticism “murders to dissect”. 
18. Criticism should proceed from 
direct contact with the object. 
19. The critic must react in order 
to evaluate. Everyone reacts, but 
the critic observes his reactions 
and expresses them. 
20. The critic must allow for the 
fact that his reaction will be biased 
by the context in which he 
experiences the work. 
21. Immediate reaction is 
dependent on nervous energy and 
vitality. After that sensibility must 
take over. Long acquaintance  
with a work is therefore essential. 
The work itself may have been 
long in maturing. 
22. The critic must get outside 
himself to criticise fully. He must 
abandon built-in expectations and 
have a sense of possibilities. 
23. Criticism has this in common 
with drawing or painting – that 
one statement leads to another and 
so an idea is built up. 
24. Criticism is concerned with 
the proportions of the constituent 
elements in a work of art, a study 
of the interrelationship of parts. 
25. Criticism begins with a 
description of the impact of a work 
of art and proceeds to consider its 
intentions and whether they have 
been realized. 
26. The act of describing will 
reveal the critic’s own biases.  
The description of phenomena  
plus the description of feelings 
equals the definition of values. 
27. The critic should consider  
the relation of a given work to  
the rest of the artist’s oeuvre. 
28. The search for influences 
quickly degenerates into 
meaningless name-dropping. 
29. An interpretation of a work 
can still be valid even if it does  
not correspond with the artist’s 
intentions. 
30. The critic should deduce an 
artist’s values from his acts of 
selection. 
31. Of two carefully considered 
but contrary opinions both may  
be right. 
32. His moral conscience is the 
only check on the critic’s freedom.
Fig. C14  Fragment de “The Critic and His Purpose” (Royal College of Art, 1967)
Per usar un exemple, el valor de la revista Colors (en l’etapa dirigida 
per Tibor Kalman) seria el mateix si hagués estat composta una altra 
tipografia. De fet, amb els anys la revista va usar com a tipografia principal 
tipografies amb connotacions força diferents (Franklin Gothic, Bureau 
Grotesque) sense que això alterés l’esperit ni el missatge de manera 
substancial, perquè no era el punt clau. Tampoc ho van ser els papers o el 
format (que també van canviar diverses vegades) però en canvi sí van ser 
claus l’ús de les imatges, el tractament editorial, la maquetació i l’estil de 
redacció. 
Usos del model 
Crítica 
L’ús més previsible del model és ser usat per l’exercici de la crítica, on pot 
ajudar a identificar els components més destacables o fer una valoració 
global del projecte. A la secció anterior Els components del projecte he 
exemplificat cada component amb casos de crítica afins als criteris que 
defensa aquest treball.  
En molts caos seria possible fer una crítica només amb un dels 
components del projecte. Un exemple seria La Casa de Carlota, un estudi 
que incorpora joves amb síndrome de Down en l’equip creatiu del 
projecte. Aquesta és una aportació metodològica prou rellevant per 
estudiar-ne els precedents creatius i l’impacte en qüestions com el procés 
de treball, els resultats conceptuals i formals, la comunicació del client, etc.  
Comissariat 
El model podria ser útil per definir criteris de comissariat. Tal com hem 
vist en el la revisió del comissariat en els espais de crítica actuals, el disseny 
gràfic no ha desenvolupat una cultura expositiva ni de comissariat. Seguint 
l’exemple anterior es podrien crear exposicions dedicades a la 
metodologia: dissenyadors que han fet aportacions metodològiques, on la 
“peça” exposada fos el procés, mostrant les etapes i la presa de decisions. 
Avaluació durant el procés 
Una altra possibilitat és usar el model durant el procés de treball, com una 
eina d’autoavaluació. És el que proposa Norberto Chaves (2014), que 
defensa la crítica no com un agent extern sinó com actitud que forma part 
del projectar: 
“La crítica, por otra parte, no es una práctica externa, ajena u opcional: 
forma parte intrínseca del proceso de diseño. ¿Qué es diseñar sino una 
secuencia de críticas y correcciones a cada proyecto anterior, realizadas 
por el propio autor o por sus asesores a fin de alcanzar el máximo ajuste 
al programa?” 
Comunicació entre actors del projecte 
El model podria usar-se també en la comunicació entre el client i el 
dissenyador, o entre els col·laboradors d’un projecte. Podria ser útil en la 
definició dels objectius (quin impacte esperem del projecte) i de les 
principals tasques (on hem de posar més recursos). Posat a sobre la taula 
podria propiciar converses sobre les expectatives de cada actor, a definir 
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indicadors (metrics) i ser usat en les successives reunions de seguiment per 
avaluar si el projecte avança en la direcció adequada. En casos on un dels 
actors no estigui familiaritzat amb el disseny (típicament el client) podria 
contribuir a superar el feedback formal (“posa això més gran”) i fomentar 
un diàleg més útil per totes les parts centrat en els objectius i no en el la 
formalització, que hauria de restar en mans del dissenyador. 
Difusió i personalització del model 
En aquest tram final del treball i mirant amb perspectiva l’objectiu últim 
del treball és contribuir a la reflexió sobre els projectes del nostre voltant. 
Certament el treball es posiciona i proposa uns criteris concrets que potser 
no són percebuts amb igual rellevància per altres dissenyadors. És per això 
que per ser útil a qualsevol dissenyador el model vol ser adaptable i 
personalitzable. El model ofereix un ventall d’eines i criteris, i facilita que 
qualsevol actor del sistema disseny (per exemple col·laboradors, clients o 
periodistes) creï el seu model basant-se en aquest, adaptant-lo al seu 
context o les seves prioritats. 
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Anàlisi de textos 
Per analitzar quins són els temes tractats en la crítica actual he triat alguns 
dels mitjans comentats en el segon capítol i he usat el model de projecte 
per marcar els temes. A continuació incloc exemples de dos publicacions,  
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TEMES DE SOCIETAT I CULTURA
TEMES VINCULATS A L’OBJECTE
TEMES DEL DISSENYADOR I SECTOR CREATIU






































Fig. C15 Anàlisi del llibre “The Anatomy of Design” (Elaboració pròpia)
La llegenda de color (a sota), la 
dreta la doble pàgina on apareix el 
text (dreta), i el text analitzat (part 
inferior de la pàgina)
 

























































































































































































































































Anàlisi de mitjans de crítica 
En el següent gràfic (fig. C4) he aplicat aquest model a formats diversos 
de crítica actual. Els components tractats apareixen amb un fons de color 
groc intens, i si es tracten lleugerament o de forma ocasional apareixen en 
un groc més suau. 
  TFM Pau de Riba112 >  i A  B  C
submit  t ips browse By Industry  By Project Type  By Tags  Search  Go
fol low twitter  facebook  pinterest  mail ing l ist  rss
Comments (172)
Reviewed
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#Gradient #Minimal #Life #CatsOfInstagram
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filed under web service and tagged with camera,  gradient ,  icon
Launched in 2010, Instagram needs little introduction, especially as it’s become the preferred
social media platform for most users thanks to its simple interface, highly visual timeline,
and despite its growing amount of “Sponsored” posts. Not as huge as its parent company,
Facebook, Instagram has 200 million daily active people — which is not total users, but the
amount of people that come back to the app every single day, spending an average of 21
minutes on it. (Data provided by Instagram.) I don’t know if I spend 21 minutes daily on it
but I do check it an obnoxious amount of times a day. Today Instagram is introducing an
update to its user interface and changing (dramatically) its app icon for the first time since
launch. The script wordmark redesigned in 2013 remains the same.
We realized we needed to move past a rendered camera to get a flexible, scalable glyph, but the previous glyph proved to be a weak
basis for an icon. To maintain the previous icon’s gravity, we had to figure out how to give the new mark more character while also
removing what was unnecessary.
The question then became, how far do we go? If you abstract too much, the glyph doesn’t feel tied to the history and soul of
Instagram. If you make it too literal, it’s hard to justify changing from what we currently have.
After a lot of refinement, we landed on a glyph that still suggests a camera, but also sets the groundwork for years to come.
ian spalter,  head of  design at  instagram, on medium
Icon detail.
Evolution from old to new icon.
Process of the evolution.
The skeuomorphic camera icon that has accompanied Instagram until today is a modern-day
classic. Not because it’s good — it’s not, really — but because of its omnipresence in users’
phone screens. I bet it’s on the home screen of 99% of people who have the app and who tap
it very regularly. When the iPhone first came out — if you’ll remember — skeuomorphism
was the default aesthetic and now, for better or worse, it’s all about flat design with a dash of
optional gradients so it’s no surprise that’s where Instagram has headed. If there was any
surprise it’s that Instagram held on to the skeuomorphism for a relatively long five years.
I doubt anyone will be making cakes and cookies in the shape of the new Instagram logo and
that’s the biggest problem the new logo faces: it’s not the old logo. The ensuing shitstorm on
the internet today will be epic. About 75% of the negative reaction will be simply to the fact
that it has changed and the other 25% will be to the not-quite-fact that there is a generic
aesthetic to the new icon where it could be a “camera” icon for the upcoming smart
microwave from Apple or whatever other user interface you would imagine. This is not to
say it’s a bad-looking icon, no… as far as camera icons go, this is quite lovely and has the
minimal amount of elements necessary to be recognized as a camera BUT not the minimal
amount of elements necessary to be recognized as Instagram.
Unlike Uber, that replaced it’s “U” for a metaphysical atom, the change here is only
aesthetic. It’s still a camera. Yes, at first it will be hard to recognize it, but when you have
200 million people tapping on it everyday, multiple times a day, that’s the kind of brand
engagement that Coca-Cola or Nike would kill for. When it comes to “brand impressions”
and “brand touchpoints”, Instagram (and Facebook and Twitter and, yes, even Uber) have no
shortage of opportunities so it will only be a matter of time — three months, probably —
before this is known, recognized, and considered as the Instagram app icon. Simply by
repetition and usage. Hell, I was starting to get used to the Uber icon until they pulled out of
Austin this Monday.
Execution-wise, the camera icon is fine as I already mentioned. It has pleasant curves, the
lens and viewfinder are in the right place with the right proportions and I’ve rarely met a
yellow-magenta-purple-blue gradient I didn’t like. This one will look particularly good in
those juicy iPhone retina displays.
Comparison with the previous “glyph” offered by Instagram as the preferred icon to refer to it on other websites.
One thing I found interesting is the lack of mention on the Instagram posts of the “glyph”
above, which I always found to be a smart translation of the full icon and how different the
new icon feels from it. I don’t think the old one had the presence to stand as the official app
icon but I just wanted to give it a nod as a highly functional reduction of the logo. Although
it did speak to the necessity of having a flat logo that could be used both in large and small
applications just like Twitter’s bird and Facebook’s “f”, which is where the glyph competes
for attention.
Our family of apps - Layout, Boomerang, and Hyperlapse - also have a new, unified look. We carried the gradient through each
icon, and designed them on the same grid to make the system feel cohesive. We also updated the Layout and Boomerang icons to
better represent what the apps help you create - a composition of photos, or a mini video that loops forward and backward.
ian spalter,  head of  design at  instagram, on medium
Family of icons with Layout, Hyperlapse, and Boomerang.
Of the few things shown about the redesign, this might be the highlight: a unified set of app
icons for the three sister apps. Same thickness, same gradient, same layout within the app
square. Simple, effective, and recognizable as a family.
New app user interface.
Since I wrote this review before the update went live, I don’t have a full sense of how the
new user interface feels but I like the color-less approach that lets the photos be the main
focus on the screen, instead of having all those blues coming at you. I’m surprised the
camera icon on the user interface isn’t the new icon — seems like an easy way to double-
down on it. But I also understand that one thing is brand and one thing is functionality.
Overall, we all knew this day would come at that no icon would ever match the short-range
nostalgia that the old icon evokes resulting in instant rejection of the new one but, from all
the 2015 - 16 design standards, this is as good as it gets with a simple, friendly, gradienty
icon. Now, if you’ll excuse me, I have to see what other people are doing that I’m not.
Jump to:





TVNewserEr •  
I like it. And the unification with the daughter apps is slick.
PS Armin this review "ends" twice with a "BN" glyph at the end of both of the final paragraphs.
• •
Armin Vit   •  Mod
It was my encore.
• •
marcintosh  •  
They should unify the daughter apps with the main app. Why are those three functions
deserving of their own apps? It's frustrating and makes no sense.
• •
Jason Robinson  •  
(shrug) I appreciate the split. I’m in a very different (more passive) frame of mind when I
open Instagram to a) flip idly through others’ photos or b) post a quick snapshot mid-
life than when want to disappear into my device for a bit and compose something
serious (which the daughter apps necessitate).
If the functionality of all those apps (plus any future apps they may wish to create) were
piled into Instagram itself, I fear the experience could quickly become fraught.
• •
marcintosh  •  
That sounds reasonable. I'd settle for two apps - Instagram, as is, for your feed
and the other three bundled into a second app for composing.
• •
Jason Robinson  •  
Fair enough. :)
• •
Simeon King  •  
Yes, there aren't too many apps going around with so many subsidiary apps, and three
extras is a real stretch. Perhaps it maintains good functionality of the base app, and a
smaller app. But given how many tools they already have in the app it couldn't be that
difficult to integrate.
• •
cmkg •  
A sensible evolution of the logo, but I'm gonna miss that nod to the Polaroid rainbow stripes.
• •
omaryak  •  
I think it's overkill. I admire them for trying to reach higher, but it's a reach.
• •
Dane Redmond •  
Personally, I prefer the original. Gonna miss the detailed camera lens
• •
smallreflection •  
Perhaps this is just my inherent "it's different" reaction, but even when going flat I wish they had done
a tiny something to connect more to the classic, old-school vibe (even if the app usage is diverse)—a
slightly more Tycho-y vintage gradient with a minimal mark? A more rounded but solid white top 1/3 of
the camera icon? Flat + gradient is fine, just feels like it lost a tad too much character.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think they turned it up to 11 on this particular style, to the point where it almost feels like a
spoof of the entire trend. Feels like there's an unwritten rule where Apple has to produce the
most minimal icon, and third-party companies add detail/distinction from there. But Insta has
out-Appled Apple in this particular, bizarre little arena.
• •
State of Denial  •  
Can you provide an example of these minimal Apple icons? For me, Apple icons are far
too detailed: Safari, Photos is ridiculous, Maps, App Store. Simple, minimal icons are
not something I've seen Apple do.
• •
Sol •  
The old Polaroid-style icon was perfect for when the app first launched, it was all about filters and
80's shots, but now that the app has evolved into a social media platform where "regular" people
share more than food and cats, this is a perfect evolution. I love it. And that video is awesome too.
• •
Dan McGorry  •  
The video is really fun.
• •
alex  •  
thats actually a great point...their whole audience has shifted. the insta we once knew really
WAS for the ultra-hip sepia-lovers, for whom a retro polaroid icon made a lot of sense.
the insta of today encompasses a much, much broader audience, and their new logo is trying
to speak to that - and while im unsure where i stand in terms of how much i like it, ill buy into
that strategy.
• •
Andy Diaz •  
I don't dislike the new icon, as Armin pointed out it checks all of the necessary boxes of what an icon
should be. It's legible, it's simple, it will look great on an iphone screen, all of these things are
indisputably true.
To me the greater concern is that the wordmark and icon feel very disconnected now. The wordmark
had that nod to the nostalgic while also looking modern and sophisticated. The old glyph (the flat one
color one shown above) worked harmoniously with the typography, it will be interesting to see how
they solve for this new glyph being paired with the typography.
• •
edgarrios  •  
Had the same thought when I saw it! Check out how they approached it on the desktop
version.
• •
Jacob Parr  •  
Much easier to tell its a camera when it isn't reversed out.
• •
AlwaysWinters •  
Just a heads up on the last paragraph: "would come at that no icon would"
• •
Daniel Bennett •  
Icon looks like the back of my Samsung Galaxy 6. Maybe that's the idea...
• •
Cody Paulson •  
For some reason I liked the old icon a lot, but the only place it looked good was the app icon, so this
transition makes a lot of sense in terms of flexibility. And it's well executed. I especially dig the new
interface.
• •
Thee  •  
The interface has a very literal Google (Material) Design feel to it- that with the
familiarity/flexibility of a more generic camera app icon may be key to more usage
• •
Prescott Perez-Fox •  
I don't work at Instagram, but as a user, branding geek, and all-purpose man of the internet, I absolute
cannot see why this was necessary or even desired. Are they struggling to gain younger users? Is a
sea of copy-cats ruining their efforts? Tons of equity in the old icon and many of us disagree with
Armin in that we find the mini camera to be rather pleasant in its construction.
Plus, they now have to square the circle (ahem) with the Script wordmark, which seems even more out
of place. Instagram was a rare example of company/app can have two logos work side-by-side,
effectively. But the wordmark feels disjointed now, like something leftover.
Also, it looks a plugin for Asana, who adopted a strikingly similar colour tone and visual style ... last
year.
• •
dopplereffekt  •  
It probably had something to do with having the previous logo heavily inspired by Polaroid and
the Instamatic.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
Did that suddenly become a problem? (seriously, I'm curious if there was a genuine
motivation, or was everyone just bored.)
• •
Thee  •  
Given the influx of ads and constant news about some of these media apps
trying to monetize, it could have been a move for the "alighty ollar." The whole
thing feels a bit less unique, perhaps a bit more accessible, or 'corporate' in a
branding sense.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
You'd think that being purchased for a billion dollars would have hastened any
moves, either to avoid a lawsuit, or to pursue a more commercial approach. But
that's well in the rear-view. Clearly, this identity effort didn't take 3 years.
(Honestly, it feels like more effort went into that process animation video than
into the actual work.)
• •
Thee  •  
I'm not at all questioning your experiences, but I have unfortunately seen a few
times within a cubicle (I'm free now, yay!) that identity efforts can take 3 years or
more, only to end up with the same product, or worse... I have to agree on your
point about the video.
Of all the icon options displayed, they chose one that is less "insta" and more
"alternative camera app." It is just a minimal version of the newish iOS Camera
icon in terms of the lens idea, one could say.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think this was a better, if slightly obvious, choice.
• •
omaryak  •  
Yeah, I thought it was weird they said they didn't want to do it again in a year.
What's wrong with that? A more gradual evolution would have been more
pleasing to the eye.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
They would need a way to police it. The only thing worse than having one
outdated logo "in the wild" next to your current one is having five. Just ask
Twitter.
• •
Erik Iggmark  •  
I think they should have gone this route. The icon would have worked better with
the wordmark and It would last longer. Now they have to change their icon again
when Apple comes up with the next design trend.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I feel your pain. My last full-time job was a multinational and had spent 18
months or so discussing the possibility of maybe bringing on a consulting firm to
explore the idea of one day updating the brand identity. Meanwhile, I'm sitting
right there and my copy partner and I would have happily done it in a weekend.
• •
Cody Paulson  •  
That vintage, faded, and filtered look that made Instagram famous is now pass
and dated. Nobody even uses Instagram's default filters anymore, they're
garbage. So I think this change to something brighter and more contemporary is
totally necessary and totally relevant to the direction they are going as a brand.
• •
Cody Paulson  •  
But I agree 100% about the disconnect in the new icon and the old word mark.
But I suspect they'll resolve that in time, when the internet cools off from their
"fuck you for changing anything in my social media" frenzy.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I agree, and totally understand that side of things, but why not evolve the
camera's shape and colour system without tossing it out completely? Keep
something brown, keep the top-bottom effect of the previous symbols. They had
simplified versions, why not work from those. I just don't fancy their selection or
its execution.
• •
Cody Paulson  •  
This is just my opinion, but I think the old color palette and the bones of the old
identity still carried that same trite, vintage baggage. I think they retained
everything they could from the old identity (the camera icon and rainbow color
palette) while livening it up. Let's face it, brown will never say fresh, especially
for a tech company.
And while it feels like the update has lost some "soul," it's only because the old
version has been around for so long.
I think the new look will fill those shoes nicely once everyone gets used to it.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I guess we disagree. From my eyes, there are some much better alternatives
thrown into that process video.
• •
Pete M.  •  
Do we have a choice but to "get used to it"...? Doesn't mean we have to like it.
I totally get the motivation/reasoning/BS/'what have you' reason they felt they
had to change, but if you waited *this* long to abandon the skeumorphic look,
why not just keep it to stand out from all the other generic, simple-shape app
icons cluttering my home screen?
It still stands out, yes, but not for a good reason. I almost want to tuck it into a
folder now.
I could almost deal with it if the palette wasn't so jarring.
• •
Cody Paulson  •  
I don't think holding on to an outdated, inappropriate look because nobody else
is doing it is good rationale. But I guess that's where our thoughts differ—IMO
there's nothing about vintage or skeumorphic directions that fits their brand
anymore.
• •
Pete M.  •  
'Inappropriate' in what sense? That's it not as hip, fun and cool as the people
using the app? Like I said, I'm all for realigning to fit a certain style, but most
people don't see anything to do with the Instagram 'brand' beyond the icon on
their phone.
And I guarantee most people don't even bother to download/use the other apps
in their suite, so that only strengthens my argument.
By the way, the UI changes do work - and if the skeumorphic icon had to go, my
opinion is that they just chose a pretty godawful palette of colors to work with.
I'd almost prefer a one-color line art icon on a one-color background.
• •
Cody Paulson  •  
The app icon is just one touch point, and you interact with it for literally a
millisecond. Most of your time interacting with the brand is spent IN the app—
talking with friends, scrolling through feeds, and posting photos. Every time you
use the app, you experience the brand.
And it's precisely this experience of using the app that's severely disconnected
from the vintage and skeumorphic roots. Nothing about brown leather and
vintage film cameras feels appropriate for a modern, techy and instantaneous
social media app.
• •
Pete M.  •  
I was never 100% arguing for keeping the vintage camera, but IMO the icon was
part of the app's charm & soul, and now it resembles every other IG clone that's
been released since.
Disconnect schmisconnect - they can redesign the crap out of the inside of a
McDonald's restaurant to make it more modern & hip, but the brand recognition
comes from the big yellow "M" out front that hasn't changed in 50 years.
• •
Cody Paulson  •  
You asked why I thought it was inappropriate. I told you. And I still I think they
did a good job of retaining the important parts of the camera icon, while creating
a new one that better represents the personality.
And again, brand recognition comes from the experience of interacting with and
using a brand, not the logo slapped on it. You hand someone a blank red box of
fries, I guarantee they'll say it's McDonalds, even without the M. A brand is the
sum of many parts—the visuals should reinforce the brand, not define it.
Instagram's old visuals did nothing to reinforce the brand, they were totally
disconnected. The originality of the new look, however, is another topic entirely.
• •
Pete M.  •  
Well the McDonald's logo is not only the yellow "M" but the yellow "M" on the
red background.
At the end of the day, I still don't think the IG change helps any. If the brand
managers had some OCD reason to want to align everything using that color
scheme, that's certainly their decision and we all have to respect it - but the
disconnect wasn't there in my mind.
I don't see how anyone was launching the app and having a bad experience
because the icon on their home screen misled them as to the nature or
functionality of the app - it's too well known of an entity at this point.
• •
Ivan Filipov  •  
You would be surprised how many people are still using these garbage effects...
• •
Joachim Tillessen  •  
Good point regarding the wordmark. The retro feel of the wordmark feels contradictory to the
generic aesthetic of the new logo.
• •
Matt Hauke •  
Dig the interface. Icon is quite bland but nothing wrong with it.
I love how we don't necessarily need visual cues like icons/logos to open an app on a phone, it's all
muscle memory for me. Had I not seen this update today I bet I would have gone straight into the app
without noticing the new icon.
• •
Thee  •  
My better half was able to access the new interface through an update last week or something.
She laughed at me, but it makes sense* if it was an A/B test of sorts.
*Everyone laughs at me.
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Launched in 2010, Instagram needs little introduction, especially as it’s become the preferred
social media platform for most users thanks to its simple interface, highly visual timeline,
and despite its growing amount of “Sponsored” posts. Not as huge as its parent company,
Facebook, Instagram has 200 million daily active people — which is not total users, but the
amount of people that come back to the app every single day, spending an average of 21
minutes on it. (Data provided by Instagram.) I don’t know if I spend 21 minutes daily on it
but I do check it an obnoxious amount of times a day. Today Instagram is introducing an
update to its user interface and changing (dramatically) its app icon for the first time since
launch. The script wordmark redesigned in 2013 remains the same.
We realized we needed to move past a rendered camera to get a flexible, scalable glyph, but the previous glyph proved to be a weak
basis for an icon. To maintain the previous icon’s gravity, we had to figure out how to give the new mark more character while also
removing what was unnecessary.
The question then became, how far do we go? If you abstract too much, the glyph doesn’t feel tied to the history and soul of
Instagram. If you make it too literal, it’s hard to justify changing from what we currently have.
After a lot of refinement, we landed on a glyph that still suggests a camera, but also sets the groundwork for years to come.
ian spalter,  head of  design at  instagram, on medium
Icon detail.
Evolution from old to new icon.
Process of the evolution.
The skeuomorphic camera icon that has accompanied Instagram until today is a modern-day
classic. Not because it’s good — it’s not, really — but because of its omnipresence in users’
phone screens. I bet it’s on the home screen of 99% of people who have the app and who tap
it very regularly. When the iPhone first came out — if you’ll remember — skeuomorphism
was the default aesthetic and now, for better or worse, it’s all about flat design with a dash of
optional gradients so it’s no surprise that’s where Instagram has headed. If there was any
surprise it’s that Instagram held on to the skeuomorphism for a relatively long five years.
I doubt anyone will be making cakes and cookies in the shape of the new Instagram logo and
that’s the biggest problem the new logo faces: it’s not the old logo. The ensuing shitstorm on
the internet today will be epic. About 75% of the negative reaction will be simply to the fact
that it has changed and the other 25% will be to the not-quite-fact that there is a generic
aesthetic to the new icon where it could be a “camera” icon for the upcoming smart
microwave from Apple or whatever other user interface you would imagine. This is not to
say it’s a bad-looking icon, no… as far as camera icons go, this is quite lovely and has the
minimal amount of elements necessary to be recognized as a camera BUT not the minimal
amount of elements necessary to be recognized as Instagram.
Unlike Uber, that replaced it’s “U” for a metaphysical atom, the change here is only
aesthetic. It’s still a camera. Yes, at first it will be hard to recognize it, but when you have
200 million people tapping on it everyday, multiple times a day, that’s the kind of brand
engagement that Coca-Cola or Nike would kill for. When it comes to “brand impressions”
and “brand touchpoints”, Instagram (and Facebook and Twitter and, yes, even Uber) have no
shortage of opportunities so it will only be a matter of time — three months, probably —
before this is known, recognized, and considered as the Instagram app icon. Simply by
repetition and usage. Hell, I was starting to get used to the Uber icon until they pulled out of
Austin this Monday.
Execution-wise, the camera icon is fine as I already mentioned. It has pleasant curves, the
lens and viewfinder are in the right place with the right proportions and I’ve rarely met a
yellow-magenta-purple-blue gradient I didn’t like. This one will look particularly good in
those juicy iPhone retina displays.
Comparison with the previous “glyph” offered by Instagram as the preferred icon to refer to it on other websites.
One thing I found interesting is the lack of mention on the Instagram posts of the “glyph”
above, which I always found to be a smart translation of the full icon and how different the
new icon feels from it. I don’t think the old one had the presence to stand as the official app
icon but I just wanted to give it a nod as a highly functional reduction of the logo. Although
it did speak to the necessity of having a flat logo that could be used both in large and small
applications just like Twitter’s bird and Facebook’s “f”, which is where the glyph competes
for attention.
Our family of apps - Layout, Boomerang, and Hyperlapse - also have a new, unified look. We carried the gradient through each
icon, and designed them on the same grid to make the system feel cohesive. We also updated the Layout and Boomerang icons to
better represent what the apps help you create - a composition of photos, or a mini video that loops forward and backward.
ian spalter,  head of  design at  instagram, on medium
Family of icons with Layout, Hyperlapse, and Boomerang.
Of the few things shown about the redesign, this might be the highlight: a unified set of app
icons for the three sister apps. Same thickness, same gradient, same layout within the app
square. Simple, effective, and recognizable as a family.
New app user interface.
Since I wrote this review before the update went live, I don’t have a full sense of how the
new user interface feels but I like the color-less approach that lets the photos be the main
focus on the screen, instead of having all those blues coming at you. I’m surprised the
camera icon on the user interface isn’t the new icon — seems like an easy way to double-
down on it. But I also understand that one thing is brand and one thing is functionality.
Overall, we all knew this day would come at that no icon would ever match the short-range
nostalgia that the old icon evokes resulting in instant rejection of the new one but, from all
the 2015 - 16 design standards, this is as good as it gets with a simple, friendly, gradienty
icon. Now, if you’ll excuse me, I have to see what other people are doing that I’m not.
Jump to:





TVNewserEr •  
I like it. And the unification with the daughter apps is slick.
PS Armin this review "ends" twice with a "BN" glyph at the end of both of the final paragraphs.
• •
Armin Vit   •  Mod
It was my encore.
• •
marcintosh  •  
They should unify the daughter apps with the main app. Why are those three functions
deserving of their own apps? It's frustrating and makes no sense.
• •
Jason Robinson  •  
(shrug) I appreciate the split. I’m in a very different (more passive) frame of mind when I
open Instagram to a) flip idly through others’ photos or b) post a quick snapshot mid-
life than when want to disappear into my device for a bit and compose something
serious (which the daughter apps necessitate).
If the functionality of all those apps (plus any future apps they may wish to create) were
piled into Instagram itself, I fear the experience could quickly become fraught.
• •
marcintosh  •  
That sounds reasonable. I'd settle for two apps - Instagram, as is, for your feed
and the other three bundled into a second app for composing.
• •
Jason Robinson  •  
Fair enough. :)
• •
Simeon King  •  
Yes, there aren't too many apps going around with so many subsidiary apps, and three
extras is a real stretch. Perhaps it maintains good functionality of the base app, and a
smaller app. But given how many tools they already have in the app it couldn't be that
difficult to integrate.
• •
cmkg •  
A sensible evolution of the logo, but I'm gonna miss that nod to the Polaroid rainbow stripes.
• •
omaryak  •  
I think it's overkill. I admire them for trying to reach higher, but it's a reach.
• •
Dane Redmond •  
Personally, I prefer the original. Gonna miss the detailed camera lens
• •
smallreflection •  
Perhaps this is just my inherent "it's different" reaction, but even when going flat I wish they had done
a tiny something to connect more to the classic, old-school vibe (even if the app usage is diverse)—a
slightly more Tycho-y vintage gradient with a minimal mark? A more rounded but solid white top 1/3 of
the camera icon? Flat + gradient is fine, just feels like it lost a tad too much character.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think they turned it up to 11 on this particular style, to the point where it almost feels like a
spoof of the entire trend. Feels like there's an unwritten rule where Apple has to produce the
most minimal icon, and third-party companies add detail/distinction from there. But Insta has
out-Appled Apple in this particular, bizarre little arena.
• •
State of Denial  •  
Can you provide an example of these minimal Apple icons? For me, Apple icons are far
too detailed: Safari, Photos is ridiculous, Maps, App Store. Simple, minimal icons are
not something I've seen Apple do.
• •
Sol •  
The old Polaroid-style icon was perfect for when the app first launched, it was all about filters and
80's shots, but now that the app has evolved into a social media platform where "regular" people
share more than food and cats, this is a perfect evolution. I love it. And that video is awesome too.
• •
Dan McGorry  •  
The video is really fun.
• •
alex  •  
thats actually a great point...their whole audience has shifted. the insta we once knew really
WAS for the ultra-hip sepia-lovers, for whom a retro polaroid icon made a lot of sense.
the insta of today encompasses a much, much broader audience, and their new logo is trying
to speak to that - and while im unsure where i stand in terms of how much i like it, ill buy into
that strategy.
• •
Andy Diaz •  
I don't dislike the new icon, as Armin pointed out it checks all of the necessary boxes of what an icon
should be. It's legible, it's simple, it will look great on an iphone screen, all of these things are
indisputably true.
To me the greater concern is that the wordmark and icon feel very disconnected now. The wordmark
had that nod to the nostalgic while also looking modern and sophisticated. The old glyph (the flat one
color one shown above) worked harmoniously with the typography, it will be interesting to see how
they solve for this new glyph being paired with the typography.
• •
edgarrios  •  
Had the same thought when I saw it! Check out how they approached it on the desktop
version.
• •
Jacob Parr  •  
Much easier to tell its a camera when it isn't reversed out.
• •
AlwaysWinters •  
Just a heads up on the last paragraph: "would come at that no icon would"
• •
Daniel Bennett •  
Icon looks like the back of my Samsung Galaxy 6. Maybe that's the idea...
• •
Cody Paulson •  
For some reason I liked the old icon a lot, but the only place it looked good was the app icon, so this
transition makes a lot of sense in terms of flexibility. And it's well executed. I especially dig the new
interface.
• •
Thee  •  
The interface has a very literal Google (Material) Design feel to it- that with the
familiarity/flexibility of a more generic camera app icon may be key to more usage
• •
Prescott Perez-Fox •  
I don't work at Instagram, but as a user, branding geek, and all-purpose man of the internet, I absolute
cannot see why this was necessary or even desired. Are they struggling to gain younger users? Is a
sea of copy-cats ruining their efforts? Tons of equity in the old icon and many of us disagree with
Armin in that we find the mini camera to be rather pleasant in its construction.
Plus, they now have to square the circle (ahem) with the Script wordmark, which seems even more out
of place. Instagram was a rare example of company/app can have two logos work side-by-side,
effectively. But the wordmark feels disjointed now, like something leftover.
Also, it looks a plugin for Asana, who adopted a strikingly similar colour tone and visual style ... last
year.
• •
dopplereffekt  •  
It probably had something to do with having the previous logo heavily inspired by Polaroid and
the Instamatic.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
Did that suddenly become a problem? (seriously, I'm curious if there was a genuine
motivation, or was everyone just bored.)
• •
Thee  •  
Given the influx of ads and constant news about some of these media apps
trying to monetize, it could have been a move for the "alighty ollar." The whole
thing feels a bit less unique, perhaps a bit more accessible, or 'corporate' in a
branding sense.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
You'd think that being purchased for a billion dollars would have hastened any
moves, either to avoid a lawsuit, or to pursue a more commercial approach. But
that's well in the rear-view. Clearly, this identity effort didn't take 3 years.
(Honestly, it feels like more effort went into that process animation video than
into the actual work.)
• •
Thee  •  
I'm not at all questioning your experiences, but I have unfortunately seen a few
times within a cubicle (I'm free now, yay!) that identity efforts can take 3 years or
more, only to end up with the same product, or worse... I have to agree on your
point about the video.
Of all the icon options displayed, they chose one that is less "insta" and more
"alternative camera app." It is just a minimal version of the newish iOS Camera
icon in terms of the lens idea, one could say.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think this was a better, if slightly obvious, choice.
• •
omaryak  •  
Yeah, I thought it was weird they said they didn't want to do it again in a year.
What's wrong with that? A more gradual evolution would have been more
pleasing to the eye.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
They would need a way to police it. The only thing worse than having one
outdated logo "in the wild" next to your current one is having five. Just ask
Twitter.
• •
Erik Iggmark  •  
I think they should have gone this route. The icon would have worked better with
the wordmark and It would last longer. Now they have to change their icon again
when Apple comes up with the next design trend.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I feel your pain. My last full-time job was a multinational and had spent 18
months or so discussing the possibility of maybe bringing on a consulting firm to
explore the idea of one day updating the brand identity. Meanwhile, I'm sitting
right there and my copy partner and I would have happily done it in a weekend.
• •
Cody Paulson  •  
That vintage, faded, and filtered look that made Instagram famous is now pass
and dated. Nobody even uses Instagram's default filters anymore, they're
garbage. So I think this change to something brighter and more contemporary is
totally necessary and totally relevant to the direction they are going as a brand.
• •
Cody Paulson  •  
But I agree 100% about the disconnect in the new icon and the old word mark.
But I suspect they'll resolve that in time, when the internet cools off from their
"fuck you for changing anything in my social media" frenzy.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I agree, and totally understand that side of things, but why not evolve the
camera's shape and colour system without tossing it out completely? Keep
something brown, keep the top-bottom effect of the previous symbols. They had
simplified versions, why not work from those. I just don't fancy their selection or
its execution.
• •
Cody Paulson  •  
This is just my opinion, but I think the old color palette and the bones of the old
identity still carried that same trite, vintage baggage. I think they retained
everything they could from the old identity (the camera icon and rainbow color
palette) while livening it up. Let's face it, brown will never say fresh, especially
for a tech company.
And while it feels like the update has lost some "soul," it's only because the old
version has been around for so long.
I think the new look will fill those shoes nicely once everyone gets used to it.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I guess we disagree. From my eyes, there are some much better alternatives
thrown into that process video.
• •
Pete M.  •  
Do we have a choice but to "get used to it"...? Doesn't mean we have to like it.
I totally get the motivation/reasoning/BS/'what have you' reason they felt they
had to change, but if you waited *this* long to abandon the skeumorphic look,
why not just keep it to stand out from all the other generic, simple-shape app
icons cluttering my home screen?
It still stands out, yes, but not for a good reason. I almost want to tuck it into a
folder now.
I could almost deal with it if the palette wasn't so jarring.
• •
Cody Paulson  •  
I don't think holding on to an outdated, inappropriate look because nobody else
is doing it is good rationale. But I guess that's where our thoughts differ—IMO
there's nothing about vintage or skeumorphic directions that fits their brand
anymore.
• •
Pete M.  •  
'Inappropriate' in what sense? That's it not as hip, fun and cool as the people
using the app? Like I said, I'm all for realigning to fit a certain style, but most
people don't see anything to do with the Instagram 'brand' beyond the icon on
their phone.
And I guarantee most people don't even bother to download/use the other apps
in their suite, so that only strengthens my argument.
By the way, the UI changes do work - and if the skeumorphic icon had to go, my
opinion is that they just chose a pretty godawful palette of colors to work with.
I'd almost prefer a one-color line art icon on a one-color background.
• •
Cody Paulson  •  
The app icon is just one touch point, and you interact with it for literally a
millisecond. Most of your time interacting with the brand is spent IN the app—
talking with friends, scrolling through feeds, and posting photos. Every time you
use the app, you experience the brand.
And it's precisely this experience of using the app that's severely disconnected
from the vintage and skeumorphic roots. Nothing about brown leather and
vintage film cameras feels appropriate for a modern, techy and instantaneous
social media app.
• •
Pete M.  •  
I was never 100% arguing for keeping the vintage camera, but IMO the icon was
part of the app's charm & soul, and now it resembles every other IG clone that's
been released since.
Disconnect schmisconnect - they can redesign the crap out of the inside of a
McDonald's restaurant to make it more modern & hip, but the brand recognition
comes from the big yellow "M" out front that hasn't changed in 50 years.
• •
Cody Paulson  •  
You asked why I thought it was inappropriate. I told you. And I still I think they
did a good job of retaining the important parts of the camera icon, while creating
a new one that better represents the personality.
And again, brand recognition comes from the experience of interacting with and
using a brand, not the logo slapped on it. You hand someone a blank red box of
fries, I guarantee they'll say it's McDonalds, even without the M. A brand is the
sum of many parts—the visuals should reinforce the brand, not define it.
Instagram's old visuals did nothing to reinforce the brand, they were totally
disconnected. The originality of the new look, however, is another topic entirely.
• •
Pete M.  •  
Well the McDonald's logo is not only the yellow "M" but the yellow "M" on the
red background.
At the end of the day, I still don't think the IG change helps any. If the brand
managers had some OCD reason to want to align everything using that color
scheme, that's certainly their decision and we all have to respect it - but the
disconnect wasn't there in my mind.
I don't see how anyone was launching the app and having a bad experience
because the icon on their home screen misled them as to the nature or
functionality of the app - it's too well known of an entity at this point.
• •
Ivan Filipov  •  
You would be surprised how many people are still using these garbage effects...
• •
Joachim Tillessen  •  
Good point regarding the wordmark. The retro feel of the wordmark feels contradictory to the
generic aesthetic of the new logo.
• •
Matt Hauke •  
Dig the interface. Icon is quite bland but nothing wrong with it.
I love how we don't necessarily need visual cues like icons/logos to open an app on a phone, it's all
muscle memory for me. Had I not seen this update today I bet I would have gone straight into the app
without noticing the new icon.
• •
Thee  •  
My better half was able to access the new interface through an update last week or something.
She laughed at me, but it makes sense* if it was an A/B test of sorts.
*Everyone laughs at me.
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New Icon for Instagram done In-house
#Gradient #Minimal #Life #CatsOfInstagram
Reviewed May 11, 2016 by Armin
filed under web service and tagged with camera,  gradient ,  icon
Launched in 2010, Instagram needs little introduction, especially as it’s become the preferred
social media platform for most users thanks to its simple interface, highly visual timeline,
and despite its growing amount of “Sponsored” posts. Not as huge as its parent company,
Facebook, Instagram has 200 million daily active people — which is not total users, but the
amount of people that come back to the app every single day, spending an average of 21
minutes on it. (Data provided by Instagram.) I don’t know if I spend 21 minutes daily on it
but I do check it an obnoxious amount of times a day. Today Instagram is introducing an
update to its user interface and changing (dramatically) its app icon for the first time since
launch. The script wordmark redesigned in 2013 remains the same.
We realized we needed to move past a rendered camera to get a flexible, scalable glyph, but the previous glyph proved to be a weak
basis for an icon. To maintain the previous icon’s gravity, we had to figure out how to give the new mark more character while also
removing what was unnecessary.
The question then became, how far do we go? If you abstract too much, the glyph doesn’t feel tied to the history and soul of
Instagram. If you make it too literal, it’s hard to justify changing from what we currently have.
After a lot of refinement, we landed on a glyph that still suggests a camera, but also sets the groundwork for years to come.
ian spalter,  head of  design at  instagram, on medium
Icon detail.
Evolution from old to new icon.
Process of the evolution.
The skeuomorphic camera icon that has accompanied Instagram until today is a modern-day
classic. Not because it’s good — it’s not, really — but because of its omnipresence in users’
phone screens. I bet it’s on the home screen of 99% of people who have the app and who tap
it very regularly. When the iPhone first came out — if you’ll remember — skeuomorphism
was the default aesthetic and now, for better or worse, it’s all about flat design with a dash of
optional gradients so it’s no surprise that’s where Instagram has headed. If there was any
surprise it’s that Instagram held on to the skeuomorphism for a relatively long five years.
I doubt anyone will be making cakes and cookies in the shape of the new Instagram logo and
that’s the biggest problem the new logo faces: it’s not the old logo. The ensuing shitstorm on
the internet today will be epic. About 75% of the negative reaction will be simply to the fact
that it has changed and the other 25% will be to the not-quite-fact that there is a generic
aesthetic to the new icon where it could be a “camera” icon for the upcoming smart
microwave from Apple or whatever other user interface you would imagine. This is not to
say it’s a bad-looking icon, no… as far as camera icons go, this is quite lovely and has the
minimal amount of elements necessary to be recognized as a camera BUT not the minimal
amount of elements necessary to be recognized as Instagram.
Unlike Uber, that replaced it’s “U” for a metaphysical atom, the change here is only
aesthetic. It’s still a camera. Yes, at first it will be hard to recognize it, but when you have
200 million people tapping on it everyday, multiple times a day, that’s the kind of brand
engagement that Coca-Cola or Nike would kill for. When it comes to “brand impressions”
and “brand touchpoints”, Instagram (and Facebook and Twitter and, yes, even Uber) have no
shortage of opportunities so it will only be a matter of time — three months, probably —
before this is known, recognized, and considered as the Instagram app icon. Simply by
repetition and usage. Hell, I was starting to get used to the Uber icon until they pulled out of
Austin this Monday.
Execution-wise, the camera icon is fine as I already mentioned. It has pleasant curves, the
lens and viewfinder are in the right place with the right proportions and I’ve rarely met a
yellow-magenta-purple-blue gradient I didn’t like. This one will look particularly good in
those juicy iPhone retina displays.
Comparison with the previous “glyph” offered by Instagram as the preferred icon to refer to it on other websites.
One thing I found interesting is the lack of mention on the Instagram posts of the “glyph”
above, which I always found to be a smart translation of the full icon and how different the
new icon feels from it. I don’t think the old one had the presence to stand as the official app
icon but I just wanted to give it a nod as a highly functional reduction of the logo. Although
it did speak to the necessity of having a flat logo that could be used both in large and small
applications just like Twitter’s bird and Facebook’s “f”, which is where the glyph competes
for attention.
Our family of apps - Layout, Boomerang, and Hyperlapse - also have a new, unified look. We carried the gradient through each
icon, and designed them on the same grid to make the system feel cohesive. We also updated the Layout and Boomerang icons to
better represent what the apps help you create - a composition of photos, or a mini video that loops forward and backward.
ian spalter,  head of  design at  instagram, on medium
Family of icons with Layout, Hyperlapse, and Boomerang.
Of the few things shown about the redesign, this might be the highlight: a unified set of app
icons for the three sister apps. Same thickness, same gradient, same layout within the app
square. Simple, effective, and recognizable as a family.
New app user interface.
Since I wrote this review before the update went live, I don’t have a full sense of how the
new user interface feels but I like the color-less approach that lets the photos be the main
focus on the screen, instead of having all those blues coming at you. I’m surprised the
camera icon on the user interface isn’t the new icon — seems like an easy way to double-
down on it. But I also understand that one thing is brand and one thing is functionality.
Overall, we all knew this day would come at that no icon would ever match the short-range
nostalgia that the old icon evokes resulting in instant rejection of the new one but, from all
the 2015 - 16 design standards, this is as good as it gets with a simple, friendly, gradienty
icon. Now, if you’ll excuse me, I have to see what other people are doing that I’m not.
Jump to:





TVNewserEr •  
I like it. And the unification with the daughter apps is slick.
PS Armin this review "ends" twice with a "BN" glyph at the end of both of the final paragraphs.
• •
Armin Vit   •  Mod
It was my encore.
• •
marcintosh  •  
They should unify the daughter apps with the main app. Why are those three functions
deserving of their own apps? It's frustrating and makes no sense.
• •
Jason Robinson  •  
(shrug) I appreciate the split. I’m in a very different (more passive) frame of mind when I
open Instagram to a) flip idly through others’ photos or b) post a quick snapshot mid-
life than when want to disappear into my device for a bit and compose something
serious (which the daughter apps necessitate).
If the functionality of all those apps (plus any future apps they may wish to create) were
piled into Instagram itself, I fear the experience could quickly become fraught.
• •
marcintosh  •  
That sounds reasonable. I'd settle for two apps - Instagram, as is, for your feed
and the other three bundled into a second app for composing.
• •
Jason Robinson  •  
Fair enough. :)
• •
Simeon King  •  
Yes, there aren't too many apps going around with so many subsidiary apps, and three
extras is a real stretch. Perhaps it maintains good functionality of the base app, and a
smaller app. But given how many tools they already have in the app it couldn't be that
difficult to integrate.
• •
cmkg •  
A sensible evolution of the logo, but I'm gonna miss that nod to the Polaroid rainbow stripes.
• •
omaryak  •  
I think it's overkill. I admire them for trying to reach higher, but it's a reach.
• •
Dane Redmond •  
Personally, I prefer the original. Gonna miss the detailed camera lens
• •
smallreflection •  
Perhaps this is just my inherent "it's different" reaction, but even when going flat I wish they had done
a tiny something to connect more to the classic, old-school vibe (even if the app usage is diverse)—a
slightly more Tycho-y vintage gradient with a minimal mark? A more rounded but solid white top 1/3 of
the camera icon? Flat + gradient is fine, just feels like it lost a tad too much character.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think they turned it up to 11 on this particular style, to the point where it almost feels like a
spoof of the entire trend. Feels like there's an unwritten rule where Apple has to produce the
most minimal icon, and third-party companies add detail/distinction from there. But Insta has
out-Appled Apple in this particular, bizarre little arena.
• •
State of Denial  •  
Can you provide an example of these minimal Apple icons? For me, Apple icons are far
too detailed: Safari, Photos is ridiculous, Maps, App Store. Simple, minimal icons are
not something I've seen Apple do.
• •
Sol •  
The old Polaroid-style icon was perfect for when the app first launched, it was all about filters and
80's shots, but now that the app has evolved into a social media platform where "regular" people
share more than food and cats, this is a perfect evolution. I love it. And that video is awesome too.
• •
Dan McGorry  •  
The video is really fun.
• •
alex  •  
thats actually a great point...their whole audience has shifted. the insta we once knew really
WAS for the ultra-hip sepia-lovers, for whom a retro polaroid icon made a lot of sense.
the insta of today encompasses a much, much broader audience, and their new logo is trying
to speak to that - and while im unsure where i stand in terms of how much i like it, ill buy into
that strategy.
• •
Andy Diaz •  
I don't dislike the new icon, as Armin pointed out it checks all of the necessary boxes of what an icon
should be. It's legible, it's simple, it will look great on an iphone screen, all of these things are
indisputably true.
To me the greater concern is that the wordmark and icon feel very disconnected now. The wordmark
had that nod to the nostalgic while also looking modern and sophisticated. The old glyph (the flat one
color one shown above) worked harmoniously with the typography, it will be interesting to see how
they solve for this new glyph being paired with the typography.
• •
edgarrios  •  
Had the same thought when I saw it! Check out how they approached it on the desktop
version.
• •
Jacob Parr  •  
Much easier to tell its a camera when it isn't reversed out.
• •
AlwaysWinters •  
Just a heads up on the last paragraph: "would come at that no icon would"
• •
Daniel Bennett •  
Icon looks like the back of my Samsung Galaxy 6. Maybe that's the idea...
• •
Cody Paulson •  
For some reason I liked the old icon a lot, but the only place it looked good was the app icon, so this
transition makes a lot of sense in terms of flexibility. And it's well executed. I especially dig the new
interface.
• •
Thee  •  
The interface has a very literal Google (Material) Design feel to it- that with the
familiarity/flexibility of a more generic camera app icon may be key to more usage
• •
Prescott Perez-Fox •  
I don't work at Instagram, but as a user, branding geek, and all-purpose man of the internet, I absolute
cannot see why this was necessary or even desired. Are they struggling to gain younger users? Is a
sea of copy-cats ruining their efforts? Tons of equity in the old icon and many of us disagree with
Armin in that we find the mini camera to be rather pleasant in its construction.
Plus, they now have to square the circle (ahem) with the Script wordmark, which seems even more out
of place. Instagram was a rare example of company/app can have two logos work side-by-side,
effectively. But the wordmark feels disjointed now, like something leftover.
Also, it looks a plugin for Asana, who adopted a strikingly similar colour tone and visual style ... last
year.
• •
dopplereffekt  •  
It probably had something to do with having the previous logo heavily inspired by Polaroid and
the Instamatic.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
Did that suddenly become a problem? (seriously, I'm curious if there was a genuine
motivation, or was everyone just bored.)
• •
Thee  •  
Given the influx of ads and constant news about some of these media apps
trying to monetize, it could have been a move for the "alighty ollar." The whole
thing feels a bit less unique, perhaps a bit more accessible, or 'corporate' in a
branding sense.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
You'd think that being purchased for a billion dollars would have hastened any
moves, either to avoid a lawsuit, or to pursue a more commercial approach. But
that's well in the rear-view. Clearly, this identity effort didn't take 3 years.
(Honestly, it feels like more effort went into that process animation video than
into the actual work.)
• •
Thee  •  
I'm not at all questioning your experiences, but I have unfortunately seen a few
times within a cubicle (I'm free now, yay!) that identity efforts can take 3 years or
more, only to end up with the same product, or worse... I have to agree on your
point about the video.
Of all the icon options displayed, they chose one that is less "insta" and more
"alternative camera app." It is just a minimal version of the newish iOS Camera
icon in terms of the lens idea, one could say.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think this was a better, if slightly obvious, choice.
• •
omaryak  •  
Yeah, I thought it was weird they said they didn't want to do it again in a year.
What's wrong with that? A more gradual evolution would have been more
pleasing to the eye.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
They would need a way to police it. The only thing worse than having one
outdated logo "in the wild" next to your current one is having five. Just ask
Twitter.
• •
Erik Iggmark  •  
I think they should have gone this route. The icon would have worked better with
the wordmark and It would last longer. Now they have to change their icon again
when Apple comes up with the next design trend.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I feel your pain. My last full-time job was a multinational and had spent 18
months or so discussing the possibility of maybe bringing on a consulting firm to
explore the idea of one day updating the brand identity. Meanwhile, I'm sitting
right there and my copy partner and I would have happily done it in a weekend.
• •
Cody Paulson  •  
That vintage, faded, and filtered look that made Instagram famous is now pass
and dated. Nobody even uses Instagram's default filters anymore, they're
garbage. So I think this change to something brighter and more contemporary is
totally necessary and totally relevant to the direction they are going as a brand.
• •
Cody Paulson  •  
But I agree 100% about the disconnect in the new icon and the old word mark.
But I suspect they'll resolve that in time, when the internet cools off from their
"fuck you for changing anything in my social media" frenzy.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I agree, and totally understand that side of things, but why not evolve the
camera's shape and colour system without tossing it out completely? Keep
something brown, keep the top-bottom effect of the previous symbols. They had
simplified versions, why not work from those. I just don't fancy their selection or
its execution.
• •
Cody Paulson  •  
This is just my opinion, but I think the old color palette and the bones of the old
identity still carried that same trite, vintage baggage. I think they retained
everything they could from the old identity (the camera icon and rainbow color
palette) while livening it up. Let's face it, brown will never say fresh, especially
for a tech company.
And while it feels like the update has lost some "soul," it's only because the old
version has been around for so long.
I think the new look will fill those shoes nicely once everyone gets used to it.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I guess we disagree. From my eyes, there are some much better alternatives
thrown into that process video.
• •
Pete M.  •  
Do we have a choice but to "get used to it"...? Doesn't mean we have to like it.
I totally get the motivation/reasoning/BS/'what have you' reason they felt they
had to change, but if you waited *this* long to abandon the skeumorphic look,
why not just keep it to stand out from all the other generic, simple-shape app
icons cluttering my home screen?
It still stands out, yes, but not for a good reason. I almost want to tuck it into a
folder now.
I could almost deal with it if the palette wasn't so jarring.
• •
Cody Paulson  •  
I don't think holding on to an outdated, inappropriate look because nobody else
is doing it is good rationale. But I guess that's where our thoughts differ—IMO
there's nothing about vintage or skeumorphic directions that fits their brand
anymore.
• •
Pete M.  •  
'Inappropriate' in what sense? That's it not as hip, fun and cool as the people
using the app? Like I said, I'm all for realigning to fit a certain style, but most
people don't see anything to do with the Instagram 'brand' beyond the icon on
their phone.
And I guarantee most people don't even bother to download/use the other apps
in their suite, so that only strengthens my argument.
By the way, the UI changes do work - and if the skeumorphic icon had to go, my
opinion is that they just chose a pretty godawful palette of colors to work with.
I'd almost prefer a one-color line art icon on a one-color background.
• •
Cody Paulson  •  
The app icon is just one touch point, and you interact with it for literally a
millisecond. Most of your time interacting with the brand is spent IN the app—
talking with friends, scrolling through feeds, and posting photos. Every time you
use the app, you experience the brand.
And it's precisely this experience of using the app that's severely disconnected
from the vintage and skeumorphic roots. Nothing about brown leather and
vintage film cameras feels appropriate for a modern, techy and instantaneous
social media app.
• •
Pete M.  •  
I was never 100% arguing for keeping the vintage camera, but IMO the icon was
part of the app's charm & soul, and now it resembles every other IG clone that's
been released since.
Disconnect schmisconnect - they can redesign the crap out of the inside of a
McDonald's restaurant to make it more modern & hip, but the brand recognition
comes from the big yellow "M" out front that hasn't changed in 50 years.
• •
Cody Paulson  •  
You asked why I thought it was inappropriate. I told you. And I still I think they
did a good job of retaining the important parts of the camera icon, while creating
a new one that better represents the personality.
And again, brand recognition comes from the experience of interacting with and
using a brand, not the logo slapped on it. You hand someone a blank red box of
fries, I guarantee they'll say it's McDonalds, even without the M. A brand is the
sum of many parts—the visuals should reinforce the brand, not define it.
Instagram's old visuals did nothing to reinforce the brand, they were totally
disconnected. The originality of the new look, however, is another topic entirely.
• •
Pete M.  •  
Well the McDonald's logo is not only the yellow "M" but the yellow "M" on the
red background.
At the end of the day, I still don't think the IG change helps any. If the brand
managers had some OCD reason to want to align everything using that color
scheme, that's certainly their decision and we all have to respect it - but the
disconnect wasn't there in my mind.
I don't see how anyone was launching the app and having a bad experience
because the icon on their home screen misled them as to the nature or
functionality of the app - it's too well known of an entity at this point.
• •
Ivan Filipov  •  
You would be surprised how many people are still using these garbage effects...
• •
Joachim Tillessen  •  
Good point regarding the wordmark. The retro feel of the wordmark feels contradictory to the
generic aesthetic of the new logo.
• •
Matt Hauke •  
Dig the interface. Icon is quite bland but nothing wrong with it.
I love how we don't necessarily need visual cues like icons/logos to open an app on a phone, it's all
muscle memory for me. Had I not seen this update today I bet I would have gone straight into the app
without noticing the new icon.
• •
Thee  •  
My better half was able to access the new interface through an update last week or something.
She laughed at me, but it makes sense* if it was an A/B test of sorts.
*Everyone laughs at me.
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New Icon for Instagram done I -h use
#Gradient #Minimal #Life #CatsOfInstagr m
Reviewed May 11, 2016 by Armin
filed under web service and tagged with camera,  gradient ,  icon
Launched in 2010, Instagram needs little introductio , specially as it’s become the preferred
social media platform for most users thanks to its simple interface, highly visual timelin ,
and despite its growing amount of “Sponsored” p sts. Not as huge as its parent company,
Facebook, Instagram has 200 million daily active people — which is not total users, but the
amount of people that come back to the app every single day, spending an average of 21
minutes on it. (Data provided by Instagram.) I don’t know if I spend 21 minutes daily on it
but I do check it an obnoxious amount of times a day. Today Instagram is introducing an
update to its user interface and changing (dramatically) its app icon for the first time s nce
launch. The script wordmark redesigned in 2013 remains the same.
We realized we needed to move past a ndered cam ra to get a fl xible, scalable glyph, bu  the previous glyph proved to be a weak
basis for an icon. To maintain the prev ous icon’s gravity, we had to figure out h w to gi e the new mark more character while also
removing what was unnecessary.
The question then became, how far do we go? If you abstract to  much, the glyph doesn’t feel tied to the istory and soul of
Instagram. If you make it too literal, it’s h rd to justify changing from what we currently have.
After a lot of refinement, we landed on a g yph that still suggests a camera, but also set  the groundwork for years to come.
ian spalter,  head of  design at  instagram on medium
Icon detail.
Evolution from old to new icon.
Process of the evolution.
The skeuomorphic camera icon that has accomp nied Instagram until today is a modern-day
classic. Not because it’s good — it’s not, really — but because of its omnipresence in user ’
phone screens. I bet it’s on the home screen of 99% of people who have the app and o tap
it very regularly. When th  iPhone first cam  out — if you’ll remember skeuomo phis
was the default aesthetic and now, for b tter or worse, it’s all about flat de ign with a dash of
optional gradients so it’s n  surp ise that’  where Instagram s head d. f there was any
surprise it’s that Instagram held on to he keuo orphism f r a relatively long five yea s.
I doubt anyone will be making cakes and cookies i  the shape of the n w Instagram l go and
that’s the biggest problem the new logo faces: it’s not the old logo. The e suing shitst rm on
the internet today will be epic. About 75% of the negative reaction will be simply to the fact
that it has changed and the ot er 25% will be to the not-quite-fact that there is a generi
aesthetic to the new icon where it could be a “camera” con for the upcoming smart
microwave from Apple or whatever ther user interf c  you would imagine. This is n t to
say it’s a bad-looking icon, no… s far as camera ic ns go, this is quite lovely and a the
minimal amount of ele e ts necessary to be recognized a  a camera BUT not the mini al
amount of elements necessary to be recognized a  Ins agram.
Unlike Uber, that replaced it’s “U” for a met physical atom, the change here is nly
aesthetic. It’s still a cam ra. Yes, at first it will be hard to recognize it, but when you have
200 million people tapping on it everyday, multiple tim s a day, that’s the k nd of br nd
engagement that Coca-Col  or Nike would kill for. When it c mes to “brand impression ”
and “brand touchpoints”, Instagram (and Facebook and Twitter and, yes, even Uber) h ve no
shortage of opportunities so it will only be a matter of t me — three months, probably —
before this is known, recognized, and c nsidered as the Instagram app icon. Simply by
repetition and usage. H ll, I was starting to get used to the Uber icon until they pulled out of
Austin this Monday.
Execution-wise, the camera ic  is fine as I lready mentioned. It has pleasant curv s, the
lens and viewfinder are i  the right place with the right proportions and I’ve rarely met a
yellow-magenta-purple-blue gradient I didn’t like. This one will look particularly good in
those juicy iPhone retina displays.
Comparison with the previous “glyph” offered by Instagram as the preferred icon to refer to it on o r websites.
One thing I found interesting s the lack of mention on t  Instagram posts f “glyph”
above, which I always found to be a smart translation of the full icon and how different the
new icon feels from it. I don’t think the old one had the presence to stand as the official app
icon but I just wanted to give it a nod as a highly functio al reduct on of the logo. Although
it did speak to the necessity of h ving a flat logo that could be used both in large and small
applications just like Twitter’s bird and Facebook’s “f”, which is where the glyph competes
for attention.
Our family of apps - Layout, Boomerang, and Hyperlapse - also have a new, u ified look. We c rried th  gradient through each
icon, and designed them on the same grid to make the system feel cohesive. We also updated the Layout and Boomerang icons to
better represent what the apps help you create - a composition of photos, or a mini video that loops forward and backward.
ian spalter,  head of  design at  instagram on medium
Family of icons with Layout, Hyperl pse, and Boomerang.
Of the few things shown about the rede ign, this migh  be the hi hlight: a unified set of app
icons for the three sister apps. Same thickness, same gradient, same layout within the app
square. Simple, effective, nd recognizabl  as a f mily.
New app user interface.
Since I wrote this review b fore the updat  went live, I don’t h v  a full sense of how th
new user interface feels but I like the color-le s approach that lets the photos be t e main
focus on the screen, instead of having all those blues comi  t you. I’m surprised the
camera icon on the user int face isn’t new con — seems like an easy way to doubl -
down on it. But I also understand that one thing is br and functio ality.
Overall, we all knew this day would come at that no ic n would ever match the sh rt-range
nostalgia that the old icon evokes resulting in instant r jection of the new one but, from all
the 2015 - 16 design standards, this is as ood as it gets with  simple, friendly, gradienty
icon. Now, if you’ll excuse me, I have to see what other people are doing that I’m not.
Jump to:





TVNewserEr •  
I like it. And the unification with the daug ter apps is slick.
PS Armin this review "ends" twice wit  a "BN" glyph at the end of both of the fin l paragraphs.
• •
Armin Vit   •  Mod
It was my encore.
• •
marcintosh  •  
They should unify the daughter apps with the main app. Why are those three functions
deserving of their own apps? It's frustrating and m ke  no ense.
• •
Jason Robinson  •  
(shrug) I appreciate the split. I’m in a very diff rent (more passive) f ame of mind when I
open Instagram to a) flip idly through others’ photos or b) p st a quick snapshot mid-
life than when want to disappear i to my device for a bit and compose something
serious (which the daughter apps necessitat ).
If the functionality of all those apps (plus ny future apps they may wish to cr ate) were
piled into Instagram itself, I fear the experience cou d quickly become fraught.
• •
marcintosh  •  
That sounds reasonable. I'd se tle for two pps - Instagram, as is, for your feed
and the other three bundled into a second app for composing.
• •
Jason Robinson  •  
Fair enough. :)
• •
Simeon King  •  
Yes, there aren't too many apps going around with so many subsidiary apps, and three
extras is a real stretch. Perhaps it m intain  good functionality of the base app, and a
smaller app. But given how any tools they alr ady have i  the app it couldn't be that
difficult to integrate.
• •
cmkg •  
A sensible evolution of the logo, but I'm gonna miss that nod to the Polaroid rainbow stripes.
• •
omaryak  •  
I think it's overkill. I admire them for trying to re ch higher, but it's a reach.
• •
Dane Redmond •  
Personally, I prefer the original. Gonna miss the deta led camera lens
• •
smallreflection •  
Perhaps this is just my inherent "it'  different" reaction, but even when going flat I wish th y had done
a tiny something to connect more to the classic, old-scho l vibe (even if the app usage is div rse)—a
slightly more Tycho-y vintage gradient with a minimal mark? A more rounded but solid white top 1/3 of
the camera icon? Flat + gradi nt is fine, just feels like it lost a tad too much character.
• •
Prescott Perez-Fox  •
I think they turned it up to 11 o  this particular style, to the po nt where it almost feels like a
spoof of the entire trend. Feels like there's an unwritten rule wher  Apple has to produce the
most minimal icon, and third-party co panies d detail/distinction from there. But Insta has
out-Appled Apple in this particular, bizarre little arena.
• •
State of Denial  •  
Can you provide an example of these minim l Apple icons? For me, App e icons are far
too detailed: Safari, Photos is ri iculous, Maps, App Store. Simple, minimal icons are
not something I've seen Apple d .
• •
Sol •  
The old Polaroid-style icon was perfect f r when the app first launched, it was all about fi ters and
80's shots, but now that the app as evolved in o a soci l media platform where "regular" people
share more than food and cats, this is a perfect evolution. I love it. And that video is awesome too.
• •
Dan McGorry  •  
The video is really fun.
• •
alex  •  
thats actually a great point...their whole audience has shifted. t e insta we once knew really
WAS for the ultra-hip sepia-lovers, for whom a retro polaroid ic n made  lot of sense.
the insta of today encompasses a much, much broader audience, and their new logo is trying
to speak to that - and while im unsure w ere i stand n terms of ho  much i like t, ill buy into
that strategy.
• •
Andy Diaz •  
I don't dislike the new icon, as Armin pointed out it checks all of the n cessary boxes of what an icon
should be. It's legible, it's simple, it will look great on an i hone screen, all of these things are
indisputably true.
To me the greater concern is that wordmark and icon feel v ry disconnected n w. The wor mark
had that nod to the nostalgic while also looking modern and sophisticated. The old glyph (the flat one
color one shown above) worked harmoniously with the typography, t wi l be inter sting to see ho
they solve for this new glyph being paired with the typography.
• •
edgarrios  •  
Had the same thought when I saw it! Ch ck out ho  they approac d it on the deskto
version.
• •
Jacob Parr  •  
Much easier to tell its a camera when it isn't reversed out.
• •
AlwaysWinters •  
Just a heads up on the last paragraph: "would come at that no icon would"
• •
Daniel Bennett •  
Icon looks like the back of my Samsung Galaxy 6. Maybe that'  the ide ...
• •
Cody Paulson •  
For some reason I liked the old icon a lot, but th  only place it looked good was the app ic n, so this
transition makes a lot of sense in terms of flexibility. And it's well executed. I especially dig the new
interface.
• •
Thee  •  
The interface has a very literal Google (Materi l) Design feel t  it- that with the
familiarity/flexibility of a more generic camera app icon may be key to more usage
• •
Prescott Perez-Fox •  
I don't work at Instagram, but as a user, branding geek, and ll-pu pose man of the i ternet, I absolute
cannot see why this was necessary or even desired. Are they struggling to gain young r users? Is a
sea of copy-cats ruining their efforts? Tons of equity in th  old icon and many of us disagree with
Armin in that we find the mini camera to be rather pleasant in its c nstruction.
Plus, they now have to square the circle (a em) with the Script wordmark, which s ems even more out
of place. Instagram was a rare example of co pany/app can have two logos work side-by-side,
effectively. But the wordmark feels disjointed now, like som thing leftover.
Also, it looks a plugin for Asana who adopted a strikingly similar colour tone and visual style ... last
year.
• •
dopplereffekt  •  
It probably had something to d  with having the previous l go eavily inspired by Polaroid and
the Instamatic.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
Did that suddenly become a problem? (s riously, I'  curious if there was a genuine
motivation, or was everyone just bored.)
• •
Thee  •  
Given the influx of ads and constant news about some of these media apps
trying to monetize, it could have been a mov  for the "alighty ollar." The whole
thing feels a bit less unique, perhaps a bit more accessibl , or 'corporate' in a
branding sense.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
You'd think that being purchase for a billion dollars would have hastene  any
moves, either to avoid a lawsuit, or to pursue a more commercial approach. But
that's well in the rear-view. Clearly, this identity effort didn't take 3 years.
(Honestly, it feels like more eff rt went into that process animation video than
into the actual work.)
• •
Thee  •  
I'm not at all questioning your experiences, but I have unfortunately seen a few
times within a cubicle (I'm free no , yay!) that id ntity efforts can take 3 years or
more, only to end up with the same product, or worse... I h ve to agree on your
point about the video.
Of all the icon options displayed, t y chose one that is l ss "insta" and more
"alternative camera app." It is just a minimal version of the newish iOS Camera
icon in terms of the lens idea, one could say.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think this was a better, if slig tly obvious, choic .
• •
omaryak  •  
Yeah, I thought it was weird they said they didn't ant to do it again in a year.
What's wrong with that? A more gradual evolu ion would have been m re
pleasing to the eye.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
They would need a way to police it. The only thing w rse than having one
outdated logo "in the wild" next to your current one is having five. Just ask
Twitter.
• •
Erik Iggmark  •  
I think they should have gone this route. The icon would have worked better with
the wordmark and It would last longer. Now they have to cha  their icon ag in
when Apple comes up with the ext d sign trend.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I feel your pain. My last full-tim job was a multinational and had spent 18
months or so discussing the possibility f maybe bringing on a consulting firm to
explore the idea of one day updating the brand id ntity. Me nwhile, I'm sitt ng
right there and my copy partner and I would have happily do e it in a weekend.
• •
Cody Paulson  •  
That vintage, faded, and filtered look that ma e Instagram famous is now pas
and dated. Nobody even uses Instagram's default filters anymore, they're
garbage. So I think this change to something brighter and more contempo ary is
totally necessary and totally relevant to the directi n they are going as a brand.
• •
Cody Paulson  •  
But I agree 100% about the disconnect in the new icon and the old word mark.
But I suspect they'll resolve that in time, when th  internet cools off from their
"fuck you for changing anything in my so ial media" frenzy.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I agree, and totally understand that side f things, but why no evolve the
camera's shape and colour syst m wit out tossing it out completely? Keep
something brown, keep the t p-bottom effect of the previous symbols. They ad
simplified versions, why not work from those. I just d n't fancy their sel ction or
its execution.
• •
Cody Paulson  •  
This is just my opinion, but I think the old color palette and the bones f the old
identity still carried that same trite, vintage baggage. I think they retained
everything they could from th  old identity (the camera icon an  rainbow color
palette) while livening it up. Let's face t, brown w ll never say fresh especially
for a tech company.
And while it feels like the update has lost some "soul," it's only because the old
version has been around for so l g.
I think the new look will fill those shoes nicely once everyone gets used to it.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I guess we disagree. From my yes, there are some uch better alternatives
thrown into that process video.
• •
Pete M.  •  
Do we have a choice but to "get used to it"...? Doesn't mean we have to like it.
I totally get the motivation/reasonin /BS/'wha  h ve you' reason they felt t ey
had to change, but if you waited *this* long to abandon the skeum rphic look,
why not just keep it to stand out from all the o her ge eric, simple-shape app
icons cluttering my home screen?
It still stands out, yes, but not for a good reason. I almost want t  tuck it into a
folder now.
I could almost deal with it if the palette wasn't so jarring.
• •
Cody Paulson  •  
I don't think holding on to an utdated, inappropria e look because obody else
is doing it is good rationale. But I ues  that's where our thought  differ—IMO
there's nothing about vintage or skeumorphic directions that fits their brand
anymore.
• •
Pete M.  •  
'Inappropriate' in what sense? That's t not as ip, fu  and cool as the people
using the app? Like I said, I'm all for realigning to fit a cert in styl , but most
people don't see anything to do with the Inst gram 'bran ' beyond the icon on
their phone.
And I guarantee most people on't eve  bother o d wnload/use the t r apps
in their suite, so that only strengthens my argume t.
By the way, the UI changes do work - and if the skeumorphic icon had to go, my
opinion is that they just chose a pretty godawful palette of colors to work with.
I'd almost prefer a one-color line art icon on l background.
• •
Cody Paulson  •  
The app icon is just one touch point, and yo  interact with it for literally a
millisecond. Most of your ti e nteracting wi h the b and is spent IN the app—
talking with friends, scrolling through feeds, and posti  ph tos. Every time y u
use the app, you experience the br nd.
And it's precisely this experience of using the app that's severely disconnected
from the vintage and skeumorphic roots. Nothing about brown leather and
vintage film cameras feels appropriate for a modern, techy and instantaneous
social media app.
• •
Pete M.  •  
I was never 100% arguing for keeping the vint ge came a, but IMO the icon was
part of the app's charm & soul, and now it resembles every other IG clone that'
been released since.
Disconnect schmisconnect - they can redesign the crap out of the inside of a
McDonald's restaurant to make it more modern & hip, but the brand recognition
comes from the big yellow "M" out front that hasn't changed in 50 years.
• •
Cody Paulson  •  
You asked why I thought it was inappropriate. I told you. And I still I think they
did a good job of retaining the imp rtant parts of the camera icon, while crea ing
a new one that better represe ts the personali y.
And again, brand recognition comes from the xperience of interacting with and
using a brand, not the logo slapped on it. Y u hand s meone a blank red box of
fries, I guarantee they'll say it's McDon lds, ev n without the M. A brand is the
sum of many parts—the visuals should reinforce the brand, not define it.
Instagram's old visuals did nothing to reinforce the bra d, they were t tally
disconnected. The originality of the new look, however, is another topic entirely.
• •
Pete M.  •  
Well the McDonald's logo is not only the yellow "M" but the ye low "M" n the
red background.
At the end of the day, I still don't think the IG change helps any. If brand
managers had some OCD reason to want to align everything using that color
scheme, that's certainly their d cision nd we ll have to r spect it - but the
disconnect wasn't there in my mi d.
I don't see how anyone was launching the app a d h ving a bad experience
because the icon on their home screen misled them as to the nature or
functionality of the app - it's too well known of an entity at this poi t.
• •
Ivan Filipov  •  
You would be surprised how many people a e still using these garbage effects...
• •
Joachim Tillessen  •  
Good point regarding the wordmark. Th  retro feel of the wordmark fe ls contradictory to the
generic aesthetic of the new logo.
• •
Matt Hauke •  
Dig the interface. Icon is quite bland but nothing wrong with it.
I love how we don't necessarily need visual cues lik  icons/logos to open an app on a phone, it's all
muscle memory for me. Had I not seen this update today I bet I would have gone straigh  into the app
without noticing the new icon.
• •
Thee  •  
My better half was able to access he new interface through an update last week or something.
She laughed at me, but it mak s sense* if it was an A/B test of sorts.
*Everyone laughs at me.
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New Icon for Instagram done I -house
#Gradient #Minimal #Life #CatsOfInstagram
Reviewed May 11, 2016 by Armin
filed under web service and tagged with camera,  gradien ,  icon
Launched in 2010, Instagram needs little i troductio , especially as it’s become the preferred
social media platform f r most users thanks t  its simpl  interface, highly visual timeline,
and despite its growing amount of “Sponsored” p sts. Not as huge as its parent company,
Facebook, Instagram has 200 million daily active peop e — which is not tota  users, but the
amount of people that come back to th app every single day, spending an average of 21
minutes on it. (Data provided by Instagram.) I don’t know if I spend 21 minutes daily on it
but I do check it an obnoxious amoun of times a day. Today Ins agram is intr ucing an
update to its user interface and changing (dramatically) its app icon for the first time since
launch. The script wordmark red signed in 2013 emain  the same.
We realized we needed to move past a rend red cam ra to get a flexible, scalable glyph, but th  previous glyph proved to be a w ak
basis for an icon. To maintain the previous icon’s gravity, we had to figure out how to give the new mark more charac er while also
removing what was unnecessary.
The question then became, how far do w  go? If you abstract t o much, the glyph doesn’t feel ied to the history and s ul of
Instagram. If you make it too literal, it’s hard to justify changing from what we currentl have.
After a lot of refinement, we landed on a glyph that still suggests a camer , but also sets the groundwork for years to come.
ian spalter,  head of  design at  i stagram, on medium
Icon detail.
Evolution from old to new icon.
Process of the evolution.
The skeuomorphic camera icon that has a companied Ins agram until today is a modern-day
classic. Not because it’s good — it’s not, really — but because of its omnipres nce in users’
phone screens. I bet it’s on the home scr en of 99% of people who have the a p and tap
it very regularly. When th  iPhone first came out — if you’ll remember  skeuomorphism
was the default aesthetic and now, for better or worse, it’s all about flat de ign with  dash of
optional gradients so it’s n  surprise that’s where Instagram has headed. If he e was any
surprise it’s that Instagram held on to the skeuo orphism for a relatively long five years.
I doubt anyone will be making cakes and cookies i  the shape of the new Instagr m l go and
that’s the biggest problem the new logo faces: it’s not the ld logo. The ensuing shitstorm on
the internet today will b epic. About 75% of th  negative reaction will b  simply to he fact
that it has changed and the other 25% will be o the not-quite-fact that re is a generic
aesthetic to the new icon where it could be a “cam ra” icon for the upcoming smart
microwave from Apple or wh tever other us r interface you would imagine. This is not to
say it’s a bad-looking icon, no… as far as camera icons go, this is quite lovely and as the
minimal amount of ele ents necessary to b  recognized as a cam ra BUT not the minimal
amount of elements necessary to b  recognized as Instagram.
Unlike Uber, that replaced it’s “U” for a metaphysical atom, the ch nge here is only
aesthetic. It’s still a camera. Yes, at first it will be hard to recognize it, but when you hav
200 million people tapping on it everyday, multiple times a day, that’s th kind of brand
engagement that Coca-Cola or Nike would kill for. When it comes to “brand impressions”
and “brand touchpoints”, Inst gram (and Facebook nd Twitter and, yes, even Uber) h ve no
shortage of opportunities so it will only be a matter of time — three months, probably —
before this is known, recognized, and consid red as the I stagram app icon. Simply by
repetition and usage. H ll, I was starting to get used to the Uber icon ntil hey pulled out of
Austin this Monday.
Execution-wise, the cam ra ic  is fine as I lr ady mentio d. It has pleasant curves, the
lens and viewfinder are in the right plac  with the right proportions and I’ve rarely met a
yellow-magenta-purple-blue gradi  I didn’t like. This o e will look particularly good in
those juicy iPhone retina displa s.
Comparison with the previous “glyph” offered by Instagram as the preferred icon to refer to it on other w bsites.
One thing I found interesting is the lack of m n on on the Instagram p sts of the “glyph”
above, which I always found to be a smart translation of the full ico  and how different the
new icon feels from it. I don’t think the old one had the pres nce t  stand as the official app
icon but I just wanted to give it a nod as a highly functional reduction o  the l go. Although
it did speak to the necessity of having a flat logo that could be used b th in large and small
applications just like Twitter’s bird and Facebook’s “f”, which is where the glyp  ompetes
for attention.
Our family of apps - Layout, Boomerang, and Hy erlapse - also have a new, unified look. We carried the gradient through each
icon, and designed them on the same grid to make the system fe l coh sive. We also updated the Layout and Boomerang icons to
better represent what the apps help you creat  - a composition of photos, or a mini video tha  loops forward and backward.
ian spalter,  head of  design at  i stagram, on medium
Family of icons with Layout, Hyperlapse, and Boomerang.
Of the few things shown about the redesign, this might be th  highlight: a unifi d s t of app
icons for the three sister apps. Same thickness, same gradient, same layout with n the pp
square. Simple, effective, and recognizable as a family.
New app user interface.
Since I wrote this review b fore th  update went live, I don’t have a ful  sense f how the
new user interface feels but I like the color-less approach that ets the phot s be e main
focus on the screen, instead f having all tho e blues coming at you. I’m surprised the
camera icon on the user interfa e isn’t the n w icon — seems like an easy way to double-
down on it. But I also understand tha one thing is brand and one thing is functio ality.
Overall, we all knew this d y would come at that no icon would ever match the sh rt-range
nostalgia that the old ic n evokes resulting in i stant rejection of the ew on  bu , from all
the 2015 - 16 design s andards, this is as good as it ge s with a simple, friendly, gradienty
icon. Now, if you’ll ex use me, I have to s e what other people ar doing t at I’m not.
Jump to:





TVNewserEr •  
I like it. And the unification with the daughter apps is slick.
PS Armin this review "ends" twice wit  a "BN" glyph at the nd of both of the final paragraphs.
• •
Armin Vit   •  Mod
It was my encore.
• •
marcintosh  •  
They should unify the daught r apps with the main app. Why are those three functions
deserving of their own apps? It's frustrating and makes no sen e.
• •
Jason Robinson  •  
(shrug) I appreciate the split. I’m in  very diff rent (more passive) frame of mind when I
open Instagram to a) flip idly through others’ photos or b) post a quick snapshot mid-
life than when want to disappear into my device for  bit and c pos  something
serious (which the daughter apps necessi ate).
If the functionality of all those apps (plus an  future apps they may wish to cr te) wer
piled into Instagram itself, I fear the experience could quickly b com  fraught.
• •
marcintosh  •  
That sounds reasonable. I'd settle for two apps - Instagram, as is, f r your feed
and the other three bundled into a second app for composing.
• •
Jason Robinson  •  
Fair enough. :)
• •
Simeon King  •  
Yes, there aren't too many apps going around with so many subsidiary apps, and three
extras is a real stretch. Perhaps it m int ins good functionality of he base app, and a
smaller app. But given how ny tools they alr ady have in the app it couldn't be that
difficult to integrate.
• •
cmkg •  
A sensible evolution of the logo, but I'm gonna miss that nod to the Polaroid rainbow stripes.
• •
omaryak  •  
I think it's overkill. I admire them for trying to reach hig r, but i 's a reach.
• •
Dane Redmond •  
Personally, I prefer the original. Gonna miss the detailed camera len
• •
smallreflection •  
Perhaps this is just my inher nt "it's different" reaction, but even wh  going flat I wish they had done
a tiny something to connect more to the classi , old-school vibe ( ven if the app usage is diverse)—a
slightly more Tycho-y vintage gradient with a minimal mark? A more rounded but solid white top 1/3 of
the camera icon? Flat + gradient is fine, just feels like it los a tad too much character.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think they turned it up to 11 on this particular style, to the point where it almos  feels like a
spoof of the entire trend. Feels like r 's an unwritten ru e where Apple has to produce the
most minimal icon, and third-party companies add detail/distinction from there. But In a has
out-Appled Apple in this particular, bizarre little arena.
• •
State of Denial  •  
Can you provide an example of these m nimal Apple icons? For e, Apple icons are far
too detailed: Safari, Photos is ridiculous, M ps, App Store. Simple, minimal icons ar
not something I've seen Apple do.
• •
Sol •  
The old Polaroid-style icon was perfect for when the app first launched, it was all about filters an
80's shots, but now that the app ha  evolved into a social media platform where "regular" people
share more than food and cats, this is a per ect evolution. I love it. And that ideo is awesome too.
• •
Dan McGorry  •  
The video is really fun.
• •
alex  •  
thats actually a great point...their who e audi nce has shifted. the insta we once knew really
WAS for the ultra-hip sepia-lovers, for whom a retro polaroid ic n made  lot f sense.
the insta of today encompasses a much, much broader audience, and their new logo is trying
to speak to that - and while im unsure where i stand in terms of how much i like it, ill buy int
that strategy.
• •
Andy Diaz •  
I don't dislike the new icon, as Armin point d out it checks all of the necessary boxe of what a  i on
should be. It's legible, it's imple, it will look gr at on an iphone screen, all of these things are
indisputably true.
To me the greater concern is that the wordmark and icon feel very disconnected now. The wordmark
had that nod to the nostalgic while also l oking modern and sophisticated. The old glyph (t e flat one
color one shown above) worked harmoniously with the typography, it will be in eresting to see how
they solve for this new glyp  being paired with the t ography.
• •
edgarrios  •  
Had the same thought when I saw it! Check out how they pproached it on the desktop
version.
• •
Jacob Parr  •  
Much easier to tell its a camera when it isn't reversed out.
• •
AlwaysWinters •  
Just a heads up on the last par graph: "would come at th t no icon would"
• •
Daniel Bennett •  
Icon looks like the back of my Samsung Galaxy 6. Maybe that's the idea...
• •
Cody Paulson •  
For some reason I liked the ld icon a lot, but the only p ace it looked good was the app icon, so this
transition makes a lot of sense in ter s of flexibility. A d it's well executed. I especially dig the new
interface.
• •
Thee  •  
The interface has a very literal Google (Material) Design feel to it- th t w th th
familiarity/flexibility of a more generic camera app ic n may be key to more usage
• •
Prescott Perez-Fox •  
I don't work at Instagram, but as a user, branding geek, and all-purpose man of the internet, I ab olute
cannot see why this was necessary or even desired. Are they struggli g to gain younger users? Is a
sea of copy-cats ruining their efforts? Tons of equity in the ld icon and many of us disagree with
Armin in that we find the mini camera to b  rather pleasant in its const uction.
Plus, they now have to square the circle (ahem) with the Script wordmark, hich seems even more out
of place. Instagram was a rare example of comp ny/app can hav  two logos work side-by-side,
effectively. But the wordmark feels disjointed now, like something lef over.
Also, it looks a plugin for Asana, wh  ado ted a st ikingly similar c lour tone and visual style ... las
year.
• •
dopplereffekt  •  
It probably had something o d  with ving th  previous logo he ily inspired by Polar id and
the Instamatic.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
Did that suddenly become a problem? (seriously, I'm curious if there was a genuine
motivation, or was everyone just b red.)
• •
Thee  •  
Given the influx of ads and constant news about some f these media apps
trying to monetize, it could have been a move for the "alighty ollar." The whole
thing feels a bit less unique, perhap more accessible, or 'corporate' in a
branding sense.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
You'd think that being purchased for a billion dollars would have haste ed any
moves, either to avoid a lawsuit, or to pursue a more comme cial approach. But
that's well in the rear-view. Clearly, this identity effort didn't take 3 y ars.
(Honestly, it feels like more effort wen into that proc ss animation video han
into the actual work.)
• •
Thee  •  
I'm not at all questioning your experiences, but I have nfortunately een a few
times within a cubicle (I'm free now, yay!) that identity efforts can take 3 years or
more, only to end up with the same pr duct, or orse... I hav  to agree n y ur
point about the video.
Of all the icon options displayed, they ch se e that is l ss "insta" and more
"alternative camera app." It is just a mini al version of the newish OS Camera
icon in terms of the lens idea, one could say.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think this was a better, if slightly obviou , choice.
• •
omaryak  •  
Yeah, I thought it was weird they said they didn't ant o do it again in a year.
What's wrong with that? A more gradual evolution would have been m re
pleasing to the eye.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
They would need a way to police it. The only thing worse than having one
outdated logo "in the wild" next o your current one is having five. J st ask
Twitter.
• •
Erik Iggmark  •  
I think they should have gone this route. The icon would have worked better ith
the wordmark and It would last l nger. Now they have to change their icon again
when Apple comes up with t  next design trend.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I feel your pain. My last full-time j b w s a multinational and had spent 18
months or so discussing the pos ibility of maybe bringing on a consulting firm to
explore the idea of one day u dating the brand identity. Mea whil , I'm sitting
right there and my copy partner and I would have happily do e it in a week nd.
• •
Cody Paulson  •  
That vintage, faded, and filtered look that ma e I stagram famous is now pa s
and dated. Nobody even uses Ins agram's efault filters a ymo e, they're
garbage. So I think this change to something brighter and more contemporary is
totally necessary and totally re evant to the direc ion they are going as a brand.
• •
Cody Paulson  •  
But I agree 100% about the disconn ct in the new icon and the old word mark.
But I suspect they'll resolve that in time, when the int rnet cools off from ir
"fuck you for changing anything in my soci l medi " frenzy.
• •
Prescott Perez-Fox  •
I agree, and totally understand that si e of things, but why not evolve t e
camera's shape and colour system without tossing it out co pletely? Keep
something brown, keep the top-bottom effect of the previous sy bols. They had
simplified versions, why not work from th se. I just d n't fancy their selection or
its execution.
• •
Cody Paulson  •  
This is just my opinion, but I think the old color palette and the b nes f the old
identity still carried that sam  tr e, v ntage bagg ge. I think they retained
everything they could from the old identit  (the camera icon and ra nbow color
palette) while livening it up. Let's face it, brow  will never say fr sh, especially
for a tech company.
And while it feels like the update as lost some "soul," it's only because the ld
version has been around for so long.
I think the new look will fill those s oes nicely once everyone get used t  it.
• •
Prescott Perez-Fox  •
I guess we disagree. From my yes, there a  some much b tter alt rnatives
thrown into that process vide .
• •
Pete M.  •  
Do we have a choice but to "get used to it"...? Doesn't m an we have to like it.
I totally get the motivation/reasoning/BS/'what have you' reason they felt t ey
had to change, but if you waited *t is* long to abandon he skeum rphic look,
why not just keep it to stand out from all the other generic, simple-shape app
icons cluttering my home s reen?
It still stands out, yes, but not for a good reason. I alm st want to tuck it i to
folder now.
I could almost deal with it if the palette wasn't so jarr ng.
• •
Cody Paulson  •  
I don't think holding on to an utdated, inappropriate look because nobody els
is doing it is good rationale. But I gue s that's where our thought  differ—IMO
there's nothing about vintage or keumorphic directions that fits their brand
anymore.
• •
Pete M.  •  
'Inappropriate' in what sense? That's it not as hip, fun and cool as the peo le
using the app? Like I said, I'm all for realign ng to fit a certain style, but most
people don't see anything to do with the Instagram 'brand' beyond the icon on
their phone.
And I guarantee most people don't even bother to download/use the other apps
in their suite, so that only strengthens my argument.
By the way, the UI changes do work - and if the skeumorphic icon had o go, my
opinion is that they just ch se a pretty godawful palette of colors to work with.
I'd almost prefer a one-color line art icon on a one-color backgrou d.
• •
Cody Paulson  •  
The app icon is just one touch point, a d you interact with it for literally a
millisecond. Most of your ti e interacting with the brand is spen  IN the app—
talking with friends, scrolling through feeds, and p sting photos. Every time you
use the app, you experience the br nd.
And it's precisely this experience of using the app that's severely disconnected
from the vintage and skeum rphic roo s. Nothing about brown leather and
vintage film cameras feels appropriate for a mod rn, techy and instantaneous
social media app.
• •
Pete M.  •  
I was never 100% arguing for keeping the vinta e camera, but IMO the icon w s
part of the app's charm & soul, and now it resembles every other IG clon  that's
been released since.
Disconnect schmisconnect - they can redes gn the rap out of the inside of a
McDonald's restaurant to make it more mode n & hip, but the brand recognition
comes from the big yellow "M" out fron  that hasn't changed in 50 ye rs.
• •
Cody Paulson  •  
You asked why I thought it was inappropriate. I told you. And I still I think they
did a good job of retaining the imp rtant parts of the camera icon, while creating
a new one that better represents the personality.
And again, brand recognitio  comes from the experience f interacting with and
using a brand, not the logo lapped o  it. Y u and someon  a blank red box of
fries, I guarantee they'll say t'  McDonalds, even without the M. A brand is the
sum of many parts—the vi als should reinforce the brand, n t define it.
Instagram's old visuals did othing to reinforce the brand, they were t tally
disconnected. The originality of the new look, however, is anoth r topic entirely.
• •
Pete M.  •  
Well the McDonald's logo is not only the yel ow "M" but the yellow "M" on the
red background.
At the end of the day, I still don't think the IG change helps any. If the brand
managers had some OCD re son to w nt t  align everything using that color
scheme, that's certainly their decision and we all hav  to respect it - but the
disconnect wasn't there in my mi d.
I don't see how anyone was launching the pp and having a bad experience
because the icon on their home screen misled them as to the nature or
functionality of the app - it's too wel  kn wn of an entity at this point.
• •
Ivan Filipov  •  
You would be surprised how many people are till using these garbage ffects...
• •
Joachim Tillessen  •  
Good point regarding the wordmark. The retro feel of the wordmark f els contradictory to the
generic aesthetic of the new logo.
• •
Matt Hauke •  
Dig the interface. Icon is quite bland but nothing wrong with it.
I love how we don't necessarily need visual cues like icons/logos to open an app  a ph ne, it's all
muscle memory for me. Had I not se n this update to ay I bet I would have gone straight int  the app
without noticing the new icon.
• •
Thee  •  
My better half was able to access the ne  interface through an update last w ek r something.
She laughed at me, but it makes sense* if it was an A/B t t of orts.
*Everyone laughs at me.
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New Icon for Instagram done I -house
#Gradient #Minimal #Life #CatsOfInstagr m
Reviewed May 11, 2016 by Armin
filed under web service and tagged with camera,  gradien ,  icon
Launched in 2010, Instagram needs little introductio , specially as it’s become the preferred
social media platform f r most users thanks to its simple interface, highly visual timeline,
and despite its growing amount of “Sponsored” p sts. Not as huge as its parent company,
Facebook, Instagram has 200 million daily active peop e — which is not total users, but the
amount of people that come back to the app every single day, spending an average of 21
minutes on it. (Data provided by Instagram.) I don’t know if I spend 21 minutes daily on it
but I do check it an obnoxious amount of times a day. Today Ins agram is introducing an
update to its user interface and changing (dramatically) its app icon for the first time s nce
launch. The script wordmark redesigned in 2013 emain  the same.
We realized we needed to move past a rendered camera to get a fl xible, scalabl  glyph, but th  previous glyph proved to be a weak
basis for an icon. To maintain the previous icon’s gravity, we had to figure out h w to give the new mark more character while also
removing what was unnecessary.
The question then became, how far do we go? If you abstract too much, the glyph doesn’t feel tied to the history and s ul of
Instagram. If you make it too literal, i ’s h rd to justify changing from what we curren ly have.
After a lot of refinement, we landed on a glyph that still suggests a camera, but also sets the groundwork fo  years to come.
ian spalter,  head of  design at  i stagram, on medium
Icon detail.
Evolution from old to new icon.
Process of the evolution.
The skeuomorphic camera icon that has a comp nied Instagram until today is a modern-day
classic. Not because it’s good — it’s not, really — but because of its omnipres nce in user ’
phone screens. I bet it’s on the home screen of 99% of people who have the a p and tap
it very regularly. When th  iPhone first came out — if you’ll remember skeuomorphis
was the default aesthetic and now, for b t er or worse, it’s all about flat de ign with  dash of
optional gradients so it’s n  surp ise that’  where Instagram s headed. If there was any
surprise it’s that Instagram held on to he skeuo orphism for a relatively long five years.
I doubt anyone will be making cakes and cookies  the shape of the new Instagr m l go and
that’s the biggest problem the new logo faces: it’s not the old logo. The e suing shitstorm on
the internet today will be epic. About 75% of th  negative reaction will b  simply to the fact
that it has changed and the ot er 25% will be to the not-quite-fact that re is a generi
aesthetic to the new icon where it could be a “camera” icon for the upcoming smart
microwave from Apple or wh teve  other us r interf ce you would imagine. This is not to
say it’s a bad-looking icon, no… s far as camera ic ns go, this is quite lovely and as the
minimal amount of ele ents necessary to be recognized as a camera BUT not the minimal
amount of elements necessary to be recognized as Instagram.
Unlike Uber, that replaced it’s “U” for a met physical atom, the ch nge here is only
aesthetic. It’s still a camera. Yes, at first it will be hard to recognize it, but when you hav
200 million people tapping on t everyday, multiple tim s a day, that’s th  kind of brand
engagement that Coca-Cola or Nike would kill for. When it c mes to “b and impression ”
and “brand touchpoints”, Instagram (and Facebook nd Twitter and, yes, even Uber) h ve no
shortage of opportunities so it will only be a matter of time — three months, probably —
before this is known, recognized, and consid red as the Instagram app icon. Simply by
repetition and usage. H ll, I was starting to get used to the Uber icon until they pulled out of
Austin this Monday.
Execution-wise, the camera ic  is fine as I lready mentio ed. It has pleasant curves, the
lens and viewfinder are i  the right place with the right proportions and I’ve rarely met a
yellow-magenta-purple-b ue gradi  I didn’t like. This one will look particularly good in
those juicy iPhone retina displays.
Comparison with the previous “glyph” offered by Instagra  as the preferred icon to refer to it on other websites.
One thing I found interesting is the lack of men on on the Instagram posts of t  “glyph”
above, which I always found to be a smart translation of the full icon and how different the
new icon feels from it. I don’t think the old one had the presence t  stand as the official app
icon but I just wanted to give it a nod as a highly functional reduction of the logo. Although
it did speak to the necessity of having a flat logo that could be used both in large and small
applications just like Twitter’s bird and Facebook’s “f”, which is where the glyph competes
for attention.
Our family of apps - Layout, Boomerang, and Hyperlapse - also have a new u ified look. We carried the gradient through each
icon, and designed them on the same grid to make the system feel coh sive. We also updated the Layout and Boomerang icons to
better represent what the apps help you c at  - a composition of photos, or a mini video that l ops forward and backward.
ian spalter,  head of  design at  i stagram, on medium
Family of icons with Layout, Hyperlapse, and Boomerang.
Of the few things shown about the redesign, this might be th  highlight: a unified s t of app
icons for the three sister apps. Same thickness, same gradient, same layout within the pp
square. Simple, effective, nd recognizable as a family.
New app user interface.
Since I wrote this review b fore th update went live, I don’t h ve a full sense of how the
new user interface feels but I like he color-le s approach that lets the photos be e main
focus on the screen, instead f having all tho e blues coming at you. I’m surprised the
camera icon on the user interfa e isn’t the new icon — seems like an easy way to doubl -
down on it. But I also understand that one thing is brand and  t i  is functio ality.
Overall, we all knew this day would come a  that no ic n would ever match the sh rt-range
nostalgia that the old ic n evokes resulting in i stant r jection of the ew on  bu , from all
the 2015 - 16 design standards, this is as good as it gets with  simple, friendly, gradienty
icon. Now, if you’ll excuse me, I have to see what other people ar  doing that I’m not.
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Join the discussion…
• Reply •
TVNewserEr •  21 hours ago
I like it. And the unification with the daughter apps is slick.
PS Armin this review "ends" twice wi  a "BN" glyph at he nd of both of the fin l paragraphs.
  2  
• Reply •
Armin Vit   •  17 hours agoMod  TVNewserEr
It was my encore.
  9  
• Reply •
marcintosh  •  16 hours ago TVNewserEr
They should unify the daught r apps with the main app. Why are those three functions
deserving of their own apps? It's frustra ing and makes no sense.
  5  
• Reply •
Jason Robinson  •  12 hours ag marcintosh
(shrug) I appreciate the split. I’m in  ve y diff rent (more passive) f ame of mind when I
open Instagram to a) flip idly through others’ photos or b) post a quick snapshot mid-
life than when want to disappear i to my device for a bit and c mpos  something
serious (which the daughter apps necessitat ).
If the functionality of all those apps (plus n future apps they may wish to c ate) wer
piled into Instagram itself, I fear the experience could quickly b come fraught.
  
• Reply •
marcintosh  •  11 hours ago Jason Robinson
That sounds reasonable. I'd se tle for two pps - Instagram, as is, f r your feed
and the other three bundled into a second app for composing.
  
• Reply •




Simeon King  •  8 hours ago marcintosh
Yes, there aren't too many apps going around with so many subsidiary apps, and three
extras is a real stretch. Perhaps it m int ins good functionality of the base app, and a




cmkg •  21 hours ago
A sensible evolution of the logo, but I'm gonna miss that nod to the Polaroid rainbow stripes.
  12  
• Reply •
omaryak  •  12 hours ago cmkg
I think it's overkill. I admire them for trying to re ch higher, but i 's a reach.
  1  
• Reply •
Dane Redmond •  21 hours ago
Personally, I prefer the original. Gonna miss the detailed camera lens
  6  
• Reply •
smallreflection •  21 hours ago
Perhaps this is just my inher nt "it's d fferent" reaction, but even when going flat I wish they had done
a tiny something to connect more to the classi , old-scho l vibe ( ven if the app usage is div rse)—a
slightly more Tycho-y vintage gradient with a minimal mark? A more rounded but solid white top 1/3 of
the camera icon? Flat + gradient is fine, just feels like it los  a tad too much character.
  17  
• Reply •
Prescott Perez-Fox  •  21 hours ago smallreflection
I think they turned it up to 11 o  this particular style, to the point where it almost feels like a
spoof of the entire trend. Feels like there's an unwritten rule where Apple has to produce the
most minimal icon, and third-party companies d  detail/distinction from there. But In ta has
out-Appled Apple in this particular, bizarre ittle arena.
  7  
• Reply •
State of Denial  •  8 hours ago Prescott Perez-Fox
Can you provide an example of these minim l Apple icons? For me, Apple icons are far
too detailed: Safari, Photos is ridicu ous, M ps, App Store. Simple, minimal icons a
not something I've seen Apple do.
  
• Reply •
Sol •  21 hours ago
The old Polaroid-style icon was perfect f r when the app first launched, it was all about filters an
80's shots, but now that the app as evolved in o a social media platform where "regular" people
share more than food and cats, this is a perfect evolution. I love it. And that ideo is awesome too.
  8  
• Reply •
Dan McGorry  •  20 hours go Sol
The video is really fun.
  1  
• Reply •
alex  •  16 hours ago Sol
thats actually a great point...their whole audi nce has shifted. the insta we once knew really
WAS for the ultra-hip sepia-lovers, for whom a retro po aroid ic n made lo  f sense.
the insta of today encompasses a much, much broader audience, and their new logo is trying
to speak to that - and while im unsure where i stand in terms of how much i like it, ill buy into
that strategy.
  2  
• Reply •
Andy Diaz •  21 hours ago
I don't dislike the new icon, as Arm n point d out t checks all of the n cessary boxe  of what a  i on
should be. It's legible, it's simple, it will look great on an i hone screen, all of these things are
indisputably true.
To me the greater concern is that wordmark and icon feel v ry disconnected now. The wordmark
had that nod to the nostalgic while also looking modern and sophisticated. The old glyph (the flat one
color one shown above) worked harmoniously with the typography, it will be in eresting to see ho
they solve for this new glyp  being paired with the t ography.
  13  
• Reply •
edgarrios  •  19 hours go Andy Diaz
Had the same thought when I saw it! Check out how they pproached it on the deskto
version.
  11  
• Reply •
Jacob Parr  •  12 hours ago edgarrios
Much easier to tell its a camera when it isn't reversed out.
  1  
• Reply •
AlwaysWinters •  21 hours ago
Just a heads up on the last paragraph: "would come at th t no icon would"
  
• Reply •
Daniel Bennett •  21 hours ago
Icon looks like the back of my Samsung Galaxy 6. Maybe that's the ide ...
  
• Reply •
Cody Paulson •  21 hours ago
For some reason I liked the ld icon a lot, but th  only place it looked good was the app ic n, so this
transition makes a lot of sense in ter s of flexibility. A d it's well executed. I especially dig the new
interface.
  1  
• Reply •
Thee  •  19 hours ago Cody Paulson
The interface has a very literal Google (Material) Design feel t  it- that with th
familiarity/flexibility of a more generic camera app icon may be key to more usage
  
• •
Prescott Perez-Fox •  21 hours ago
I don't work at Instagram, but as a user, branding geek, and ll-purpose man of the i ternet, I ab olute
cannot see why this was necessary or even desired. Are they struggli g to gain young r users? Is a
sea of copy-cats ruining their efforts? Tons of equity in th  ld icon and many of us disagree with
Armin in that we find the mini camera to b rather pleasant in its c nstruction.
Plus, they now have to square the circle (a em) with the Script wordmark, hich s ems even more out
of place. Instagram was a rare example of comp ny/app can hav two logos work side-by-side,
effectively. But the wordmark feels disjointed now, like something lef over.
Also, it looks a plugin for Asana, wh  adopted a strikingly similar colour tone and visual style ... last
year.
• •
dopplereffekt  •  
It probably had something to d  with having th  previous logo eavily inspired by Po aroid and
the Instamatic.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
Did that suddenly become a problem? (s riously, I'  curious if there was a genuine
motivation, or was everyone just bored.)
• •
Thee  •  
Given the influx of ads and constant news about some f these media apps
trying to monetize, it could have been a move for the "alighty ollar." The whole
thing feels a bit less unique, perhaps a bit more accessible, or 'corporate' in a
branding sense.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
You'd think that being purchased for a billion dollars would have haste e  any
moves, either to avoid a lawsuit, or to pursue a more commercial approach. But
that's well in the rear-view. Clearly, this identity effort didn't take 3 years.
(Honestly, it feels like more effort went into that proc ss animation video than
into the actual work.)
• •
Thee  •  
I'm not at all questioning your experiences, but I have unfortunately een a few
times within a cubicle (I'm free no , yay!) that identity efforts can take 3 years or
more, only to end up with the same product, or worse... I hav to agree n y ur
point about the video.
Of all the icon options displayed, they chose e that is l ss "insta" and more
"alternative camera app." It is just a minimal version of the newish iOS Camera
icon in terms of the lens idea, one could say.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think this was a better, if slightly obviou , choic .
• •
omaryak  •  
Yeah, I thought it was weird they said they didn't ant to do it again in a year.
What's wrong with that? A more gradual evolu ion would have been m re
pleasing to the eye.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
They would need a way to police it. The only thing worse than having one
outdated logo "in the wild" next to your current one is having five. Just ask
Twitter.
• •
Erik Iggmark •  
I think they should have gone this route. The icon would have worked better ith
the wordmark and It would last l nger. Now they have to cha  their icon ag in
when Apple comes up with t  next d sign trend.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I feel your pain. My last full-time j b was a multinational and had spent 18
months or so discussing the possibility of maybe bringing on a consulting firm to
explore the idea of one day u dating the brand identity. Meanwhile, I'm sitting
right there and my copy pa tner and I would have happily do e it in a week nd.
• •
Cody Paulson •  
That vintage, faded, and filtered look that ma e I stagram famous is now pass
and dated. Nobody even uses Ins agram's default filters a ymore, they're
garbage. So I think this change to something brighter and more contemporary is
totally necessary and totally relevant to the directi n they are going as a brand.
• •
Cody Paulson  •  
But I agree 100% about the disconn ct in the new icon and the old word mark.
But I suspect they'll resolve that in time, when the internet cools off from their
"fuck you for changing anything in my soci l medi " frenzy.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I agree, and totally understand that si e f things, bu  why no  evolve e
camera's shape and colour system without tossing it out co ple ely? Keep
something brown, keep the top-bottom effect of the previous sy bols. They ad
simplified versions, why not work from those. I just d n't fancy their selection or
its execution.
• •
Cody Paulson •  
This is just my opinion, but I think the old color palette and the bones f the old
identity still carried that same trite, vintage bagg ge. I think they retained
everything they could from th  old identit (the camera icon an  rainbow color
palette) while livening it up. Let's face it, brow  will never say fr sh especially
for a tech company.
And while it feels like the update as lost some "soul," it's only because the old
version has been around for so long.
I think the new look will fill those s oes nicely once everyone get  used to it.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I guess we disagree. From my yes, there ar  some much b tter alt rnatives
thrown into that process vide .
• •
Pete M.  •  
Do we have a choice but to "get used to it"...? Doesn't m an we have to like it.
I totally get the motivation/reasoning/BS/'wha  have you' reason they felt t ey
had to change, but if you waited *this* long to abandon the skeum rphic look,
why not just keep it to stand out from all the o her ge eric, simple-shape app
icons cluttering my home s reen?
It still stands out, yes, but not for a good reason. I almost want t  tuck it into 
folder now.
I could almost deal with it if the palette wasn't so jarring.
• •
Cody Paulson  •  
I don't think holding on to an utdated, inappropriate look because nobody els
is doing it is good rationale. But I uess that's where our thoughts differ—IMO
there's nothing about vintage or keumorphic directions that fits their brand
anymore.
• •
Pete M.  •  
'Inappropriate' in what sense? That's it not as ip, fu  and cool as the people
using the app? Like I said, I'm all for realigning to fit a cert in style, but most
people don't see anything to do with the Inst gram 'brand' beyond the icon on
their phone.
And I guarantee most people on't even bother to d wnload/use the apps
in their suite, so that only strengthens my argume t.
By the way, the UI changes do work - and if the skeumorphic icon had to go, my
opinion is that they just chose a pretty godawful palette of colors to work with.
I'd almost prefer a one-color line art icon on a one-color backgrou d.
• •
Cody Paulson  •  
The app icon is just one touch point, a d you interact with it for literally a
millisecond. Most of your ti e interacting with the brand is spent IN the app—
talking with friends, scrolling through feeds, and p sting photos. Every time y u
use the app, you experience the br nd.
And it's precisely this experience of using the app that's severely disconnected
from the vintage and skeum rphic roots. Nothing about brown leather and
vintage film cameras feels appropriate for a modern, techy and instantaneous
social media app.
• •
Pete M.  •  
I was never 100% arguing for keeping the vinta e came a, but IMO the icon w s
part of the app's charm & soul, and now it resembles every other IG clon  that'
been released since.
Disconnect schmisconnect - they can redesign the crap out of the inside of a
McDonald's restaurant to make it more modern & hip, but the brand recognition
comes from the big yellow "M" out fron  that hasn't changed in 50 years.
• •
Cody Paulson  •  
You asked why I thought it was inappropriate. I told you. And I still I think they
did a good job of retaining the important parts of the camera icon, while creating
a new one that better represents the personality.
And again, brand recognition comes from the exper ence f interacting with and
using a brand, not the logo slapped on it. Y u and s meon  a blank red box of
fries, I guarantee they'll say it'  McDonalds, ev n without the M. A brand is the
sum of many parts—the visuals should reinforce the brand, not define it.
Instagram's old visuals did o hing to reinforce the bra d, they were t tally
disconnected. The originality of the new look, however, is another topic entirely.
• •
Pete M.  •  
Well the McDonald's logo is not only the yellow "M" but the yellow "M" n the
red background.
At the end of the day, I still don't think the IG change helps any. If t  brand
managers had some OCD re son to w nt t  align eve ything using that color
scheme, that's certainly their d cision and we ll have to r spect it - but the
disconnect wasn't there in my mind.
I don't see how anyone was launching the pp and h ving a bad experience
because the icon on their home screen misled them as to the nature or
functionality of the app - it's too well kn wn of an en ity at this point.
• •
Ivan Filipov  •  
You would be surprised how many people are still using these garbage ffects...
• •
Joachim Tillessen  •  
Good point regarding the wordmark. Th  retro feel of the wordmark feels contradictory to the
generic aesthetic of the new logo.
• •
Matt Hauke •  
Dig the interface. Icon is quite bland but nothing wrong with it.
I love how we don't necessarily need visual cues like icons/logos to open an app on a phone, it's all
muscle memory for me. Had I not se n this update today I bet I would have gone straigh int  the app
without noticing the new icon.
• •
Thee  •  
My better half was able to access the new interface through an update last w ek or something.
She laughed at me, but it makes sense* if it was an A/B t t of sorts.
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Reviewed
New Icon for Instagram done In-house
#Gradient Minimal Life #CatsOfInstagram
Reviewed May 11, 2016 by Armin
filed under web service and tagged with camera,  gradient , icon
Launched in 2010, Instagram needs little introduction, especially as i ’s b come he preferred
social media platform for ost users thanks to it  simple inte face, highly visual tim line,
and despite its growi g amount of “Spo sored” pos s. Not a  hu e as its parent c mpany,
Facebook, Instagram has 200 million daily tive people — whi h is not total users, but th
amount of people that come back to the app every single day, spending n average of 21
minutes on it. (Data provided by Instagram.) I don’t know if I spend 21 minutes daily on it
but I do check it an obnoxious amount f times a day. Today Instagram is introducing an
update to its user interf c  and chang g (dramatically) its app icon for the first time since
launch. The script wordmark r des gned in 2013 r ma ns the same.
We realized we needed to move past a rendered camera to get a flexible, scalable glyph, but the previous glyph proved to be a weak
basis for an icon. To maintain the previous icon’s gravity, we had to figu e ut how to giv the new mark more character whil  also
removing what was unnecessary.
The question then became, how far do we go? If you abstract too much, the glyph do sn’t feel tied to t e history and soul of
Instagram. If you make it too liter l, it’s hard to justify changing from what we c rrently have.
After a lot of refinement, we land d on a glyph that still suggests a camera, but lso sets h  groundw k for years to come.
ian spalter,  head of  design at  ins agram, on m dium
Icon detail.
Evolution from old to new icon.
Process of the evolution.
The skeuomorphic camera icon that has accompa ied Instagram until t ay is a modern-d y
classic. Not because it’s good — it’s not, really — bu   of its mnipre e ce in users’
phone screens. I bet it’s on th  home screen f 99% of peopl  who have t e app and w o tap
it very regularly. When the iPhone first came out — if you’ll remember — skeuomorphism
was the default aesthetic an  now, for bet er or worse, it’s all ab ut flat design with a dash of
optional gradients s  it’s no surprise that’s where Instagram has aded. If there wa any
surprise it’s that Instagram held on to the skeuomorphism for a relatively l g five ye rs.
I doubt anyone will be maki g cakes and coo ies i  the shape of the new In t gram l go and
that’s the biggest problem the new logo faces: it’s not th  ld logo. The ensuing shitstorm on
the internet today will be pic. About 75% of the negative reaction will be simply o the fact
that it has changed and the other 25% will be t the not-quite-fac  that e is a generic
aesthetic to the new icon where it could be a “camera” icon for the upcom ng smar
microwave from Apple r whatever other use  interface you would imagine. This is not to
say it’s a bad-looking icon, no… as far as mera icons go, this is quite lovely nd has the
minimal amount of elements necessary to be recognized as a cam ra BUT not the inimal
amount of elements necessary to be recognized as Instagram.
Unlike Uber, that replaced it’s “U” fo  a metaphysical a om, the change here is only
aesthetic. It’s still a camera. Yes, at first it will be hard to recogniz  it, but wh n you have
200 million people tapping on it veryd y, multip e tim s a day, that’s the kind of brand
engagement that Coca-Cola or Nike w uld ki l for. When it c mes t  “brand impressions”
and “brand touchpoi ts”, Instagram (and Facebook nd Twitter and, yes, even Uber) have no
shortage of opportunities so it will nly be a m t r of time — three months, probably —
before this is known, recogn zed, and considered as the I stagram app icon. Simply by
repetition and usage. Hell, I was starting to get used to the Uber icon un il y pulled out of
Austin this Monday.
Execution-wise, the camera icon is fin as I already mentioned. It h s pleasant curves, th
lens and viewfinder are in the right place w th the right proportions and I’ve rarely me  a
yellow-magenta-purp e-blue gradient I didn’t like. This one wil  look pa ticularly go d in
those juicy iPhone retina displays.
Comparison with the previous “glyph” ffered by Instagram as the pre er icon to refer to i  on oth  websites.
One thing I found interesti  is the lack of m tion on the Instagram posts of the “ lyph”
above, which I alw ys found to be  smart tra slation of the full icon and how different the
new icon feels from it. I d ’t think the old one had the presence to stand as the official app
icon but I just wanted to give it a nod as a hi hly functional re uction of he logo. Al h ugh
it did speak to the necessity of having a fla logo th t could be used both in large and small
applications just like Twitter’s bird and Facebook’s “f”, which is here the glyp comp t s
for attention.
Our family of apps - Layout, Boomerang, and Hyperlapse - also have  new, unified look. We c rried the gradient through each
icon, and designed them on the same grid to make the sys em feel cohesive. W also updated the Layout and Boomerang icons to
better represent what the apps help you create - a composition of photos, o a mini video that loops forward and ba kward.
ian spalter,  head of  design at  ins agram, on m dium
Family of icons with Layout, Hyperlapse, a d Boomerang.
Of the few things shown about the redesig , this might be the highlight: a unified set of app
icons for the three sister apps. Sam  thickness, same gradi nt, ame layout w thin the app
square. Simple, effective, and recognizable as a family.
New app user interface.
Since I wrote this review before the update went live, I don’t hav  a full sens  of how the
new user interface fe ls but I like the color-less approach that l t the hotos be h  main
focus on the screen, instead of having all those blues coming at you. I’m surprised the
camera icon on the user interface isn’t the new icon — seems like a  asy way to double-
down on it. But I als  u derstand that one thing is brand and one thing is functionality.
Overall, we all knew this day would come at th t n  icon would ever match the short-range
nostalgia that the old icon evokes resu ting i instant jec n of the new one b t, from all
the 2015 - 16 design standards, this is as goo  as it gets with a imple, friendly, gradienty
icon. Now, if you’ll excuse me, I have to see what ot er pe pl  are doing that I’m not.
Jump to:





TVNewserEr •  
I like it. And the unification with the daughter apps is slick.
PS Armin this review "ends" twice with a "BN" glyph at the end of both of the final paragraphs.
• •
Armin Vit   •  Mod
It was my encore.
• •
marcintosh  •  
They should unify the daughter apps with the main app. Why are ose three functions
deserving of their own apps? It's frustrating and makes no ense.
• •
Jason Robinson  •  
(shrug) I appreciate the plit. I’m in a very diff rent (more p ssiv ) fram  of ind when I
open Instagram to a) flip idly through others’ photos o  b) post  quick snapsho mid-
life than when want to disappear into my device for a bit and compos  s mething
serious (which the daughter apps necessitate).
If the functionality of all those apps (plus any fu ure ap s they m y wish to create) were
piled into Instagram itself, I fear the experienc  could quickly b com  fra ght.
• •
marcintosh  •  
That sounds reasonable. I'd ettle for tw  apps - Inst gram, a is, for your feed
and the other three bundled int  a second app for compo ing.
• •
Jason Robinson  •  
Fair enough. :)
• •
Simeon King  •  
Yes, there aren't too many apps going ar und with so many subsidiary apps, nd three
extras is a real stretch. Perhap it m intains good funct onality of the base app, and a
smaller app. But given how many tools they already h v  in the app it couldn't be that
difficult to integrate.
• •
cmkg •  
A sensible evolution of the logo, but I'm gonna miss that nod to the Polaroid r inbow stripes.
• •
omaryak  •  
I think it's overkill. I admire them f r t y ng to reach igher, but it's a r .
• •
Dane Redmond •  
Personally, I prefer the original. Gonna miss the detai ed c mera l ns
• •
smallreflection •  
Perhaps this is just my inherent "it' different" reaction, but even when go g flat I wish they had done
a tiny something to connect m re to the classic, old-scho l vibe (even if the app usag  is diver e)—a
slightly more Tycho-y vintage gradi nt with a minimal mark? A more rounded but solid white top 1/3 of
the camera icon? Flat + gradient is fine, just feels lik  it lost a tad too much character.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think they turned it up to 11 on this particular style, to t e point where it almost feels like a
spoof of the entire trend. Feels like there's an unwritten rule wh re Apple has to produce the
most minimal icon, and third-party companies add detail/distinction from th e. But I s a h s
out-Appled Apple in this particular, bizarre li tle arena.
• •
State of Denial  •  
Can you provide an example f these minimal Ap le icons? F r m , Ap le icons are far
too detailed: Safari, Phot s is ridiculous, Maps, App Store. Simple, minimal ic ns are
not something I've seen Apple do.
• •
Sol •  
The old Polaroid-style icon was perfect for when the ap  first launched, it w s all about filters and
80's shots, but now that the app has ev lved into a social m dia platform w re "regul r" pe ple
share more than food and cats, this is a perfect evolution. I love it. And that v deo is awesome oo.
• •
Dan McGorry  •  
The video is really fun.
• •
alex  •  
thats actually a great point...their whole audience has hifted. the inst  we once kne  r ally
WAS for the ultra-hip sepia-lovers, for whom a retro polaroid icon ade a lot of s n e.
the insta of today encompas es a much, much broader udience, and their new logo is tryi g
to speak to that - and while im unsure where i stand in t rms of how much i ike it, ill buy into
that strategy.
• •
Andy Diaz •  
I don't dislike the new icon, as Armin poi t d out it checks a l f t  cessary boxes of what an icon
should be. It's legible, it's simpl , it wi l look great on an iphone screen, all of thes  things are
indisputably true.
To me the greater concern is that th  wordmark and icon fe l v ry disconnected now. The wordmark
had that nod to the nost lgic while also looking modern and sophisticated. The ol  gly  ( he flat one
color one shown above) w ked harmoniously with the typography, it ill be in eresting t  see ho
they solve for this new glyph being paired with the typogra hy.
• •
edgarrios  •  
Had the same thought when I saw it! Check out ow they approached it n the desktop
version.
• •
Jacob Parr  •  
Much easier to tell its a camera when i  isn't reversed out.
• •
AlwaysWinters •  
Just a heads up on the la t paragraph: "would come at th t no ic n would"
• •
Daniel Bennett •  
Icon looks like the back of my Samsung Galaxy 6. Maybe that's the idea ..
• •
Cody Paulson •  
For some reason I liked the old icon a lot, but the on y plac it looked go d was the app icon, s  this
transition makes a lot of sense in terms of flexibility. And it's well execu ed I especially dig the new
interface.
• •
Thee  •  
The interface has a very literal Google (M terial) Design feel to it- hat with th
familiarity/flexibility of a more generic camera app icon may b  key o more usage
• Reply •
Prescott Perez-Fox •  
I don't work at Instagram, bu as a user, branding geek, nd all-purpose man of the internet, I absolut
cannot see why this was ecessary or even de ired. Are h y struggl ng to gain younger users? Is a
sea of copy-cats ruining their efforts? Tons of equity in the old i on and many of us i agree with
Armin in that we find the i i camera to be rather pleasant in i s construction.
Plus, they now have to square the circle (ahem) with the S ript ord ark, which se ms even more out
of place. Instagram was a rare example of company/app can have two logos work side-by-side,
effectively. But the wordmark f els disjointed now, lik  something leftove .
Also, it looks a plugin for Asana, who adopted a strikingly similar colour t ne and visu l sty e ... last
year.
  9  
• Reply •
dopplereffekt  •  20 hours ago Prescott Perez-Fox




Prescott Perez-Fox  •  20 hours ago doppl reffekt
Did that suddenly become a problem? (seriously, I'm curious if there was a genuine
motivation, or was everyone just bored.)
  1  
• Reply •
Thee  •  19 hours ago Prescott Perez-Fox
Given the influx of ads and consta t news about som  of these medi  apps
trying to monetize, it could have been a move for t e "alighty llar." The whole




Prescott Perez-Fox  •  19 hours ago Thee
You'd think that being purchased for  billion dollars would have hastened any
moves, either to avoid a lawsuit, or to pursue  more commercial approach. But
that's well in the rear-view. Clearly, this identity effort didn'  take 3 years.
(Honestly, it feels like more effort went into that process animation video than
into the actual work.)
  1  
• Reply •
Thee  •  16 hours ago Prescott Perez-Fox
I'm not at all questioning your experiences, but I have unfortunately seen  few
times within a cubicle (I'  free now, yay!) that iden ty effor s can take 3 years or
more, only to end up with the same pro uct, or worse... I have to agree on your
point about the video.
Of all the icon options displayed, they chose one that is less "insta" a d more
"alternative camera app." It is just a minimal version of the n w sh iOS Camera
icon in terms of the lens idea, one could say.
  
• Reply •
Prescott Perez-Fox  •  15 hours ago Thee
I think this was a better, if slightly obvious, choice.
  2  
• Reply •
omaryak  •  12 hours ago Prescott Perez-Fox
Yeah, I thought it was weird they said they didn't want to do i  aga n i  a year.
What's wrong with that? A more gradual evolution w uld have b en m re
pleasing to the eye.
  
• Reply •
Prescott Perez-Fox  •  8 hours ago oma yak
They would need a way to police it. The only thing worse than having o e




Erik Iggmark  •  an hour ago Prescott Pe ez-Fox
I think they should have go e is route. T e icon would have worked better wit
the wordmark and It would last longer. Now they hav  t  change their icon again
when Apple comes up ith the next design trend.
  
• Reply •
Prescott Perez-Fox  •  12 hours ago Thee
I feel your pain. My last full-time job was a multinational and h d spent 18
months or so discussing the possibility of maybe bringing n a cons lting firm to
explore the idea of one day updating the brand identity. Meanwhile, I'm sitting
right there and my copy partner and I would have happily one it in a w ekend.
  
• Reply •
Cody Paulson  •  19 hours ago Prescott Perez-Fox
That vintage, faded, and fil ered look that m de Instagram f mous is now pass
and dated. Nobody even uses Instagram's default filters anymore, they're
garbage. So I think this chan  to something brighte  and more co temporary is
totally necessary and totally rel vant to the irection they are going s a brand.
  6  
• Reply •
Cody Paulson  •  19 h urs ago Cody Paulson
But I agree 100% about the disconnect in the new icon d the old word mark.
But I suspect they'll resolve that in time, when the internet cools off from their
"fuck you for changing anything in my social media" frenzy.
  2  
• Reply •
Prescott Perez-Fox  •  19 h urs ago Cody Paulson
I agree, and totally understand that side of thing , but why not evolve the
camera's shape and colour system without tossing it out complet ly? Keep
something brown, keep the top-bott m eff ct of the r vious symbols. T y had




Cody Paulson  •  18 hours ago Prescott Perez-Fox
This is just my opinion, but I think the ld c lor pale te and the bones f the old
identity still carried that same tri e, vintage b gg ge. I think they et ined
everything they could from the old identity (the camera ico  a d rainbow color
palette) while livening it up. L t's face it, brown will never say fresh, especially
for a tech company.
And while it feels like the update has lo t some "soul," it's only b cause the ol
version has been around for so long.
I think the new look will fill those shoes nicely once ev ryon  gets used to it.
  
• Reply •
Prescott Perez-Fox  •  17 h urs ago Cody Paulson
I guess we disagree. From my ey s, the  are some much b tter lt rnatives
thrown into that process video.
  2  
• Reply •
Pete M.  •  17 hours ago Cody Paulson
Do we have a choice but to "get used to t"...? Doesn't me n we have t  like it.
I totally get the motivation/reasoning/BS/'what hav  y u' reason they felt they
had to change, but if you waited *this* long to abandon the keumorphic look,
why not just keep it to stand ut from all the other generic, simpl -shape app
icons cluttering my home screen?
It still stands out, yes, but not for a g od r ason. I alm st want t  uck it into a
folder now.
I could almost deal with it if the palet e wasn't so jarring.
  
• Reply •
Cody Paulson  •  17 hours ago Pete M.
I don't think holding on to an outdated, i appropriate look because body else
is doing it is good rationale. But I guess th 's where our thoughts iffer—IMO




Pete M.  •  17 hours ago Cody Paulson
'Inappropriate' in what sense? That's it not s hip, fun and cool as the people
using the app? Like I said, I'm all for realigning to fit a certain style, bu  most
people don't see anything to do with the I s agram 'brand' beyo d the icon on
their phone.
And I guarantee most people don't ev n bother to dow load/us  the other a ps
in their suite, so that only strength n  my rgument.
By the way, the UI changes do work - and if the skeumorphic icon had to o, my
opinion is that they just chose a pret y godawful pal tte of colors to work wi h.
I'd almost prefer a one-color line art icon on a one-color backgrou d.
  
• Reply •
Cody Paulson  •  16 hours ago Pete M.
The app icon is just one touch point, and you in eract with it f r literally a
millisecond. Most of your t me interacting with the brand is spent IN the app—
talking with friends, scrol ing through feeds, and pos ing photos. Every time you
use the app, you experience the brand.
And it's precisely this experience of using the a p that's everely disconnected
from the vintage and skeu orphic roots. Nothing about brow  leather and




Pete M.  •  15 hours ago Cody Paulson
I was never 100% arguing for ke ping the vintage cam ra, bu  IMO the icon was
part of the app's charm & s ul, and now it resembles every other IG clone that's
been released since.
Disconnect schmisconnect - th y can redesig  the crap out of th  in ide of a
McDonald's restaurant to make it more modern & hip, but the brand ecognition
comes from the big yellow "M" ut front that hasn't changed in 50 ye rs.
  
• Reply •
Cody Paulson  •  15 hours ago Pete M.
You asked why I thought it was inappropriate. I told you. An I st ll I think they
did a good job of retaining the important parts of the c me a icon, while cr ating
a new one that better repr sents the personality.
And again, brand recognition comes from the experience of interacting with and
using a brand, not the logo sl pped on it. You hand om one a blank red box of
fries, I guarantee they'll say it's McDonalds, even without the M. A brand is the
sum of many parts—the visuals should reinforce the brand, not define it.
Instagram's old visuals did nothing to reinforce the brand, hey were to ally
disconnected. The originality of th  new lo k, however, is a other topic entirel .
  
• Reply •
Pete M.  •  15 hours ago Cody Paulson
Well the McDonald's logo is not only the yellow "M" bu  the yell w "M" on the
red background.
At the end of the day, I s ill don't think the IG change helps any. If the brand
managers had some OCD reason to want to align verything using that color
scheme, that's certainly t ir decision and we all have to respect it - but the
disconnect wasn't there n my mind.
I don't see how anyone was launc ing the app and having a bad experience
because the icon on their hom screen misled them as to the natur  or
functionality of the app - it's too well known of an entity at this point.
  
• Reply •
Ivan Filipov  • 18 h urs ago Cody Paulson
You would be surprised how many people are still using these garbage ffects...
  1  
• Reply •
Joachim Tillessen  •  20 hours ago Presc tt Perez-Fox
Good point regarding the wordmark. The retro f el f the wordmark feels contra ictory to th
generic aesthetic of the new logo.
  
• Reply •
Matt Hauke •  21 hours ago
Dig the interface. Icon is quite bland but nothing wrong with it.
I love how we don't necessarily need visual cues like icons/logos t  open an app o  a ph ne, it's all
muscle memory for me. Had I not seen this update today I b t I wo ld have gone straight into the pp
without noticing the ne  icon.
  
• •
Thee  •  16 hours ago Matt Hauke
My better half was able to access the new int rface through an update last week or something.
She laughed at me, but it makes sense* if it was an A/B test of sorts.
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New Icon for Instagram done In-house
#Gradient Minimal #Life #C tsOfInstagram
Reviewed May 11, 2016 by Armin
filed under web service and tagge  with camera,  gradient , icon
Launched in 2010, Instagram needs little introduction, especially as it’s b come he preferred
social media platform for ost users thanks to its simple inte face, highly visual timeline,
and despite its growi g amount of “Sponsored” pos s. Not as hu e as its parent c mpany,
Facebook, Instagram has 200 million daily tive people — whi h is not total users, but th
amount of people th t come back to the pp ev ry single day, sp nding n average of 21
minutes on it. (Data provided by Inst gram.) I don’t k ow if I spen  21 minutes daily on it
but I do check it an obnoxi us amount of times a d y. Today Instagr m is introducing an
update to its user interfac  and changi g (dram tically) its app icon for the first time since
launch. The script wordmark r designed in 2013 mains the same.
We realized we needed to move past a render d camera to get a flexibl , scalable glyph, but the previou  g yph proved to be a weak
basis for an icon. To maintain the previous i ’s gravity, we ad to fig e out how to give t e new ma k more character w ile also
removing what was unnecessary.
The question then became, how far do we go? If you abstract too much, the glyph do sn’t feel tied to the history and soul of
Instagram. If you make it too literal, it’s hard to justify chang ng from what we c rrently have.
After a lot of refinement, we landed on a glyph that still suggests a camera, bu  also set  he groundw rk for years to com .
ian spalter,  head of  design at  instagram, on medium
Icon detail.
Evolution from old to new icon.
Process of the evolution.
The skeuomorphic camera ic n that has ccompanied Inst gram until t ay is a modern-d y
classic. Not because it’  good — it’s not, really — but  of its mnipr e c in u ers’
phone screens. I bet it’s on the home screen f 99% f peopl  who have t e ap  and who tap
it very regularly. When the iPhone first came out — if you’ll remember — skeuomorphism
was the default aesthetic and now, for better or worse it’s all about flat design with a dash of
optional gradients s  it’s o surpr se that’s where Instagram has eaded. If there wa any
surprise it’s that Instagram held on o the skeuomorphism for a relatively l g five y ars.
I doubt anyone will be making cakes and cookies i  th  shape f th  new In tagram l go and
that’s the biggest problem the new logo fac s: it’s ot th  ld logo. The ensuing shitstorm on
the internet today will be epic. About 75% of the negative reaction will be simply to the fact
that it has changed and the other 25% will be to  not-quite-fact that e is a generic
aesthetic to the new icon where it could be a “cam ra” icon for the upcom ng sma t
microwave from Apple or whatever other use  interface you would imagin . This is not to
say it’s a bad-looking icon, no… as far as c mera icon go, this is quite lovely nd has the
minimal amount of elements necessary to be recognized as a camera BUT not the minimal
amount of elements necessary to be recognized as Instagram.
Unlike Uber, that replaced it’s “U” for a metaphy ical a m, th  change here is only
aesthetic. It’s still a camera. Yes, at first it will be hard to recogniz  it, but when you have
200 million people tapping on it everyday, multip e tim s a day, that’s the kind of brand
engagement that Coca-Cola or Nike w uld kil  f . Wh n it c mes t  “brand impressions”
and “brand touchpoints”, Instagram (and Facebook and Twitter and, yes, even Uber) have no
shortage of opportunities so it will only be a m tt r of time — three months, probably —
before this is known, recognized, a d considered as the I stagram app icon. Simply by
repetition and usage. H ll, I w s starting to get used to the Uber icon until they pulled ut of
Austin this Monday.
Execution-wise, the camera icon is fine as I al eady mentioned. It has pleasant curves, th
lens and viewfinder are in the right place with roportions and I’ve arely me
yellow-magenta-purple-blue gradient I didn’t like. This one wil  look pa t cularly good in
those juicy iPhone retina displays.
Comparison with the previous “glyph” offered by Instagram as the preferred icon to refer to it on other websites.
One thing I found inter sting is the lack of m tion on the Instagram posts of the “glyph”
above, which I always found to be a smart transla ion of the full icon and how di ferent the
new icon feels from it. I don’t think the old one had the pr sence to stand as the official app
icon but I just wanted to give it a nod as a highly function l re uction of the logo. Alth ugh
it did speak to the necessity of having a fla logo th t could be used both in large and small
applications just like Tw tter’s bird and Facebook’s “f”, which is here the glyph competes
for attention.
Our family of apps - Layout, Boomerang, and Hyperl pse - als  have  new, unifi d look. We carri d th  grad ent thr ugh a h
icon, and designed them on the same gri  to make the system feel cohesive. We also updated the Layout and Boomerang icons to
better represent what the apps h lp you create - a composition of photos, o  a mini video that loops f rwa d and ba kward.
ian spalter,  head of  design at  instagram, on medium
Family of icons with Layout, Hyper apse, and Boomerang.
Of the few things shown about e redesign, this might be the hig light: a unified set of app
icons for the three sister apps. Same thickness, same gradi nt, ame layout within the app
square. Simple, effective, and recognizable as a family.
New app user interface.
Since I wrote this rev ew before the updat  ent live, I don’t hav  a full sens  of ow the
new user interface fe ls but I lik  the color-less approach that l t the h tos be the main
focus on the screen, instead of having all those blues coming at you. I’m surprised the
camera icon on the user interface isn’t the new icon — seems like a  asy way to double-
down on it. But I also understand that one thing is brand and one thing is functionality.
Overall, we all knew this day wou d come at th t no icon would ever mat h the short-range
nostalgia that the old icon evokes resulting in instant rejecti n of the new one b t, from all
the 2015 - 16 design standards, this is as goo  s it get with a imple, friendly, gradienty
icon. Now, if you’ll excuse me, I have to see what other peopl  are doing that I’m not.
Jump to:





TVNewserEr •  
I like it. And the unification with the daughter pps is slick.
PS Armin this review "ends" twice with a "BN  glyph at the end of both of t e final paragraphs.
• •
Armin Vit   •  Mod
It was my encore.
• •
marcintosh  •  
They should unify the daughter apps with main app. Why are those three functions
deserving of their own app ? It's frustrating and makes no sense.
• •
Jason Robinson  •
(shrug) I appreciate the split. I’m in a very different (more passiv ) fram  of ind when I
open Instagram to a) flip idly throu h others’ photos or b) post  quick snapsho  mid-
life than when want to disappear into my device for a bit and compose someth ng
serious (which the daughter apps necessitate).
If the functionality of all those apps (plus any future apps they m y wish to create) were
piled into Instagram itself, I fear the experience could quickly become fraught.
• •
marcintosh  •  
That sounds reasonable. I'd settle for two apps - nst gram, a is, for your feed
and the other three bundle  into a second app for composing.
• •
Jason Robinson  •
Fair enough. :)
• •
Simeon King  •  
Yes, there aren't too many apps going around with so many subsidiary app , nd three
extras is a real stretch. Perh ps it maintains good functionality of the base app, a d a
smaller app. But given how many tools hey already h v in the app it couldn't be that
difficult to integrate.
• •
cmkg •  
A sensible evolution of the logo, but I'm g na miss that nod to the Polaroid rainb w strip s.
• •
omaryak  •  
I think it's overkill. I admire them for trying to reach higher, but t's a re ch.
• •
Dane Redmond •  
Personally, I prefer the original. Gonna miss the detailed c mera l ns
• •
smallreflection •  
Perhaps this is just my inherent "it's different" reactio , but even when go g flat I wish they had done
a tiny something to connect more to the classic, old-scho l vib  (even if the app usage is diver e)—
slightly more Tycho-y vintage gradient with a mi imal m rk? A more rou ded but solid white top 1/3 of
the camera icon? Flat + gradient is fine, just feels lik  it lo t a tad too much character.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think they turned it up to 11 on this particular style, t  the point where it alm st f els like a
spoof of the entire trend. Feels like there's an unwritten rule wh re Apple has to produc  the
most minimal icon, and third-party companies add et il/distinction from the e. But Insta h s
out-Appled Apple in this particular, bizarre lit le arena.
• •
State of Denial  •  
Can you provide an example f these minimal Ap l  icons? F r m , Apple icons are fa
too detailed: Safari, Phot s is ridiculous, Maps, App Store. Simple, minimal icons are
not something I've seen Apple do.
• •
Sol •  
The old Polaroid-style icon was perfect for when the pp fi st launched, i  was all about filters and
80's shots, but now that the app has evolved in o a social media platform w re "regul r" people
share more than food and cats, this is a perfect evolution. I love it. And that video is awesome too.
• •
Dan McGorry  •  
The video is really fun.
• •
alex  •  
thats actually a great point...their whole audience has hifted. the inst  we once kne  really
WAS for the ultra-hip sepia-lovers, for whom a retro polaroid icon ade a l t f s n e.
the insta of today encompasses a much, mu h broad r audience, and their n w logo is trying
to speak to that - and while im unsure where i stand in t rms of ow much i ike it, ill buy into
that strategy.
• •
Andy Diaz •  
I don't dislike the new icon, as Armin point d out it checks a l of t  cessary boxes what an icon
should be. It's legible, it's simple, it will look great on an iphone screen, ll of thes  things ar
indisputably true.
To me the greater concern is that the wo dmark and icon fe l v ry discon ected now. The wordmark
had that nod to the nostalgic while als looking modern and phist cated. The old glyph (the flat one
color one shown above) worked harmo iously with th  typography, it will be interesting t  see ho
they solve for this new glyph being paired with the typography.
• •
edgarrios  •  
Had the same thought when I saw it! C eck out ow they approa hed it on the desktop
version.
• •
Jacob Parr  •  
Much easier to tell its a camera when it isn'  reversed out.
• •
AlwaysWinters •  
Just a heads up on the last p ragraph: "would come t that no icon would"
• •
Daniel Bennett •  
Icon looks like the back of my Samsung Gal xy 6. Maybe that's the idea...
• •
Cody Paulson •  
For some reason I liked the old icon a lot, but the only plac it l oked good was th  app icon, s  this
transition makes a lot of sense i  terms of flexibility. And i 's well ex cu ed. I especially dig the new
interface.
• •
Thee  •  
The interface has a very lit ral Google (Material) D sign feel to it- that with th
familiarity/flexibility of a more generic camera pp icon may b  key o more usage
• •
Prescott Perez-Fox •  
I don't work at Instagram, but as a user, br nding geek, and all-purpose man of the internet, I absolut
cannot see why this was neces ary or even desired. Are h y struggl ng to gain younge  users? Is a
sea of copy-cats ruining their efforts? Tons of equity in the old i on and many of us di agree with
Armin in that we find the mini camera to be rather pleasant in i s cons ruction.
Plus, they now have to sq are the circle (ahem) with the Script ord ark, which se ms even more out
of place. Instagram was a rare xample of comp ny/app can have two logos work side-by-side,
effectively. But the wordmark feels disjointed now, li  something l ftove .
Also, it looks a plugin for Asana, who dopted a striki gly similar colour t ne and visual style ... last
year.
• •
dopplereffekt  •  
It probably had something t  do with having t e previous logo heavily inspired by Polaroid a d
the Instamatic.
• •
Prescott Perez-Fox •  
Did that suddenly become a problem? (seriously, I'm curious if there was a genu ne
motivation, or was everyone just bored.)
• •
Thee  •  
Given the influx of ads and consta t news bout som  of thes  medi  apps
trying to monetize, it could have been a move for the "alighty llar." The w ole
thing feels a bit less unique, p rhaps a bit more accessibl , or 'corp ate' in a
branding sense.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
You'd think that being purchased for a billio  dollars would h ve hastened any
moves, either to avoid a lawsuit, or to pursue a more commercial approach. But
that's well in the rear-view. Clearly, this id ntity ffort didn't take 3 years.
(Honestly, it feels like more effort went into that process animation video than
into the actual work.)
• •
Thee  •  
I'm not at all questioning your experiences, but I have unfortu ately seen a f w
times within a cubicle (I'm free now, yay!) that iden ty effor s can ake 3 years or
more, only to end up with th  same product, or worse... I have to agree on your
point about the video.
Of all the icon options displayed, they chose one th t is less "insta" and more
"alternative camera app." I  is just a minim l version of the n wish iOS Camera
icon in terms of the lens idea, one could say.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think this was a better, if sligh ly obvious, choice.
• •
omaryak  •  
Yeah, I thought it was weird they said they didn't want to do it aga n in a ye r.
What's wrong with that? A more gradual evolu ion w uld h ve been more
pleasing to the eye.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
They would need a way to police it. Th  only thing wors than having o e
outdated logo "in the wild" next to your curr nt one is having five. Just ask
Twitter.
• •
Erik Iggmark  •  
I think they should have gone this route. The icon would have work d better with
the wordmark and It would last longer. Now they hav  to change their icon again
when Apple comes up wit  the next design trend.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I feel your pain. My last full-time job was a mul inational and h d spent 18
months or so discussing the possibility of maybe bringing n a cons lting firm to
explore the idea of one day updating the bra d identity. Meanwhile, I'm sitting
right there and my copy par ner and I would have happily done it in a weekend.
• •
Cody Paulson  •  
That vintage, faded, and filtered look that made Instagram f mous is now p ss
and dated. Nobody even uses Instagram's default filters anymore, th y're
garbage. So I think this change to something brighte  and mor  co tempora y is
totally necessary and to ally relevant to the irection th y are going s a brand.
• •
Cody Paulson  •  
But I agree 100% about the disconnect in the new icon nd the old word mark.
But I suspect they'll resolve that in time, when the in ernet cools off from their
"fuck you for changing anything in my social media" frenzy.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I agree, and totally understand that side of things, but w y not evolve the
camera's shape and colour system without tossing it out complet ly? Keep
something brown, keep the top-bottom effect of the pr vi us symbols. They had
simplified versions, why not work from those. I just don't fancy t eir selection or
its execution.
• •
Cody Paulson  •  
This is just my opinion, but I think the old color palet e and the bones f th  old
identity still carried that same trite, vintage baggage. I think they etained
everything they could from the old id ntity (the camera ico  a d rainbow color
palette) while livening it up. Let's face t, brown will n ver say fresh, especially
for a tech company.
And while it feels like the update has lost some "soul," it's on y b cause the ol
version has been around for so long.
I think the new look will fill those shoes nicely once everyone gets used to it.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I guess we disagree. From my ey s, there are s e much b tt  lternativ s
thrown into that process video.
• •
Pete M.  •  
Do we have a choice but to "get used to it"...? Doesn't me n we have to like i .
I totally get the motivation/reasoning/BS/'wh t have you' reason they felt the
had to change, but if you waited *this* long to abandon the skeumorphic look,
why not just keep it to stand out from all the ther generic, simpl -shap  app
icons cluttering my home screen?
It still stands out, yes, but not for a g od reason. I almost want t  uck it into a
folder now.
I could almost deal with it if the palette w sn't so jarring.
• •
Cody Paulson  •  
I don't think holding on to a  outdated, inappropri te look b cause obody lse
is doing it is good rationale. But I guess that's wh re our though s iffer—IMO
there's nothing about vintag  or skeumorphic directions that fits their brand
anymore.
• •
Pete M.  •  
'Inappropriate' in what se se? That's it ot as hip, fun and cool as the people
using the app? Like I said, I'm all for realigning to fit a certain style, but most
people don't see anything to do with th  Instagram 'brand' beyond he icon on
their phone.
And I guarantee most people don't even b ther t  download/us  the other a ps
in their suite, so that only str ngthens my argumen .
By the way, the UI changes do ork - and if the skeumorphic icon had to o, my
opinion is that they just chose a pretty godawful palette of colors to ork with.
I'd almost prefer a one-color line art icon on a one-color backgrou d.
• •
Cody Paulson  •  
The app icon is just one touch oint, and you intera t with it f r literally a
millisecond. Most of your tim  interacting with the brand is spe t IN t e app—
talking with friends, scrolling through f e , and posting photos. Every time you
use the app, you experience the brand.
And it's precisely this experience of using the ap  that's everely disconnected
from the vintage and skeu orphic roots. Nothing about brow  leather and
vintage film cameras feels appropriate for  modern, echy nd instantan ous
social media app.
• •
Pete M.  •  
I was never 100% arguing for k eping the vintage cam ra, but IMO the icon was
part of the app's charm & soul, and now it resembles every other IG clone that's
been released since.
Disconnect schmisconnect - they can redesign the crap out of the in ide of a
McDonald's restaurant to make it more modern & hip, but the bran  recognition
comes from the big yellow "M" out front that hasn't changed i  50 year .
• •
Cody Paulson  •  
You asked why I thought it was inappropriate. I told you. An I still I think they
did a good job of retaining the important parts of the c era icon, while creating
a new one that better represents the personality.
And again, brand recognition comes from the experience of interacting with a d
using a brand, not the logo slapped on it. You hand omeone a blank red box of
fries, I guarantee they'll say it's McDonalds, even without the M. A brand is e
sum of many parts—the visuals should reinforc  the brand, not define it.
Instagram's old visuals did nothing t  reinforce the brand, they were totally
disconnected. The originality of the new look, however, is another topic entir l .
• •
Pete M.  •  
Well the McDonald's logo is not only the yellow "M" bu the yell w "M" on the
red background.
At the end of the day, I still don't think the IG change helps any. If the br d
managers had some OCD re son to want to align everything using that color
scheme, that's certainly their d cision and we all ave to respect it - but t e
disconnect wasn't there in my mind.
I don't see how anyone was launching the app and h vi g a bad ex erie ce
because the icon on their home scr en misled them as to th  ature or
functionality of the app - it's t o well known of an en ity at this poi t.
• •
Ivan Filipov  •  
You would be surprised h w many p ople ar  still using thes  garbage ffects...
• •
Joachim Tillessen  •  
Good point regarding the wordmark. The retro feel f the wordma k feels c ntra ictory to the
generic aesthetic of the n w logo.
• •
Matt Hauke •  
Dig the interface. Icon is qui e bland but nothing wrong with it.
I love how we don't necessarily need visual cues like icons/logos t  open an app o  a phone, it's ll
muscle memory for me. Had I not seen this update today I b t I would have gone straight into the pp
without noticing the new icon.
• •
Thee  •  
My better half was able to access the new interface throug a  updat  l st week or something.
She laughed at me, but it makes s nse* if it was an A/B test of sorts.
*Everyone laughs at me.
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New Icon for Instagram done In-house
#Gradient Minimal #Life #C tsOfInstagram
Reviewed May 11, 2016 by Armin
filed under web service and tagged with camera, gradient , icon
Launched in 2010, Instagram needs little introduction, especially as it’s b come he preferred
social media platform for ost users thanks to its simple inte face, highly visual tim line,
and despite its growi g amount of “Sponsored” pos s. Not as hu e as its parent c mpany,
Facebook, Instagram has 200 million daily tive people — whi h is not total users, but th
amount of people that come back to the app ev ry single day, sp nding n average of 21
minutes on it. (Data provided by Inst gram.) I don’t k ow if I spend 21 minutes daily on it
but I do check it an obnoxious amount of times a d y. Today Instagram is introducing an
update to its user interfac and chang g (dram tically) its app icon for the first time since
launch. The script wordmark r des gned in 2013 mains the same.
We realized we needed to move past a r ndered camera to get a flexible, scalable glyph, bu  the previous glyph proved to be a w ak
basis for an icon. To maintain the previous icon’s grav ty, we ad to fig e ut how to give t e new ma k more character while also
removing what was unnecessa y.
The question then became, how far do we go? If you abstract too much, the glyph do n’t feel tied to the history and soul of
Instagram. If you make it too liter l, it’s hard to justify changing from what we c rrently have.
After a lot of refinement, we land d on a glyph that still suggests a camera, but lso sets he groundw k for years to come.
ian spalter,  head of  design at  instagram, on med um
Icon detail.
Evolution from old to new icon.
Process of the evolution.
The skeuomorphic camera ic n that has ccompanied Instagram until t ay is a modern-d y
classic. Not because it’  good — it’s not, really — but  of its mnipre e ce in users’
phone screens. I bet it’s on th  home screen f 99% f peopl  who have t e app and w o tap
it very regularly. When the iPhone first came out — if you’ll remember — skeuomorphism
was the default aesthetic an  now, for better or worse it’s all about flat design with a dash of
optional gradients s  i ’s o surprise that’s where Instagram has aded. If there wa any
surprise it’s that Instagram held on to the skeuomorphism for a relatively l g five ye rs.
I doubt anyone will be making cakes and cookies i  th  shape f th  new In tagram l go and
that’s the biggest problem the new logo faces: it’s ot th  ld logo. The ensuing shitstorm on
the internet today will be epic. About 75% of the negative reaction will be simply o the fact
that it has changed and the other 25% will be to h  not-quite-fact that e is a generic
aesthetic to the new icon where it could be a “cam ra” icon for the upcom ng sma t
microwave from Apple r whatever other use  interface you would imagin . This is not to
say it’s a bad-looking icon, no… as far as mera icon  go, this is quite lovely nd has the
minimal amount of elements necessary to be recognized as a cam ra BUT not the minimal
amount of elements necessary to be recognized as Instagram.
Unlike Uber, that replaced it’s “U” fo  a metaphysical a om, the change here is only
aesthetic. It’s still a camera. Yes, a  first it will be hard to recogniz  it, but when you have
200 million people tapping on it veryd y, multip e tim s a day, that’s the kind of brand
engagement that Coca-Cola or Nike w uld ki l f . When it c mes t  “brand impressions”
and “brand touchpoi ts”, Instagram (and Facebook and Twitter and, yes, even Uber) have no
shortage of opportunities so it will nly be a m tt r of time — three months, probably —
before this is known, recogn zed, and considered as the I stagram app icon. Simply by
repetition and usage. H ll, I w s starting to get used to the Uber icon until y pulled out of
Austin this Monday.
Execution-wise, the camera icon is fin as I already mentioned. It h s pleasant curves, th
lens and viewfinder are in the right place with t  ri t roport ons and I’ve arely me
yellow-magenta-purple-blue gradient I didn’t like. This one wil  look pa ticularly good in
those juicy iPhone retina displays.
Comparison with the previous “gly h” offered by Instagram as the prefer  icon to refer to it on other websites.
One thing I found inter sting is the lack of m tion on the Instagram posts of the “glyph”
above, which I always found to be  smart tra slation of the full icon and how different the
new icon feels from it. I d ’t think the old one had the pr sence to stand as the official app
icon but I just wanted to give it a nod as a hi hly function l re uction of the logo. Alth ugh
it did speak to the necessity of having a fla logo th t could be used both in large and small
applications just like Twitter’s bird and Facebook’s “f”, which is here the glyph comp tes
for attention.
Our family of apps - Layout, Boomerang, and Hyperlapse - als  have  new, unified look. We carri d the gradient thr ugh ach
icon, and designed them on the same gri  to make the system feel cohesive. We also updated the Layout and Boomerang icons to
better represent what the apps h lp you create - a composition of photos, o  a mini video that loops forward and ba kward.
ian spalter,  head of  design at  instagram, on med um
Family of icons with Layout, Hyperlapse, a d Boomerang.
Of the few things shown about t e redesign, this might be the hig light: a unified set of app
icons for the three s ster apps. Same thickness, same gradi nt, ame layout w thin the app
square. Simple, effective, and recognizable as a family.
New app user interface.
Since I wrote this review before the updat  went live, I don’t hav  a full sens  of ow the
new user interface fe ls but I lik  the color-less approach that l t the hotos be h  main
focus on the screen, instead of having all those blues coming at you. I’m surprised the
camera icon on the user interface isn’t the new icon — seems like a  asy way to double-
down on it. But I also understand that one thing is brand and one thing is functionality.
Overall, we all knew this day would come at th t no icon would ever mat h the short-range
nostalgia that the old icon evokes resulting i instant rejecti n of the new one b t, from all
the 2015 - 16 design standards, this is as goo  as it gets with a imple, friendly, gradienty
icon. Now, if you’ll excuse me, I have to see what other pe pl  are doing that I’m not.
Jump to:





TVNewserEr •  
I like it. And the unification w h the daughter pps is slick.
PS Armin this review "ends" tw ce with a "BN" glyph at the end of both of t e final paragraphs.
• •
Armin Vit   •  Mod
It was my encore.
• •
marcintosh  •  
They should unify the daughter apps w th t  main app. Why are t ose three functions
deserving of their own apps? It's frustrating and makes no sense.
• •
Jason Robinson  •  
(shrug) I appreciate the split. I’m in a very diff rent (more passiv ) fram  of ind when I
open Instagram to a) flip idly throu h others’ photos or b) post  quick snapsho  mid-
life than when want to d sappear into my device for a bit and compose s mething
serious (which the daughter apps necessitate).
If the functionality of all those apps (plus any fu ure apps they m y wish to create) were
piled into Instagram itself, I fear the experience could quickly b come fraught.
• •
marcintosh  •  
That sounds reasonable. I'd ettle fo  two apps - Inst gram, a is, for your feed
and the other three bundled into a second app for composing.
• •
Jason Robinson  •  
Fair enough. :)
• •
Simeon King  •  
Yes, there aren't too many apps going ar und with so many subsidiary apps, nd three
extras is a real stretch. Perhap  it m intains good functionality of the base app, and a
smaller app. But given how many tools they already h v  in the app it couldn't be that
difficult to integrate.
• •
cmkg •  
A sensible evolution of the logo, but I'm gonna miss that nod to the Polaroid r inb w strip s.
• •
omaryak  •  
I think it's overkill. I admire them f r trying to reach igher, but it's a re ch.
• •
Dane Redmond •  
Personally, I prefer the original. Gonna miss the detailed c mera l ns
• •
smallreflection •  
Perhaps this is just my inherent "it' different" reactio , but even when go g flat I wish they had done
a tiny something to connect m re to the classic, old-scho l vibe (even if the app usage is diver e)—
slightly more Tycho-y vintage gradi nt with a minimal m rk? A more rounded but solid white top 1/3 of
the camera icon? Flat + gradient is fine, just feels lik  it lo t a tad too much character.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think they turned it up to 11 on this particular style, to the poin  whe e it alm st feels like a
spoof of the entire trend. Feels like there's an unwritten rule wh re Apple has to produce the
most minimal icon, and third-party companies add det il/distinction from the e. But I sta h s
out-Appled Apple in this particu ar, bizarre little arena.
• •
State of Denial  •  
Can you provide an example f these minimal Ap icons? F r m , Ap le icons are far
too detailed: Safari, Photos is ridiculous, Maps, App Store. Simple, minimal icons are
not something I've seen Apple do.
• •
Sol •  
The old Polaroid-style icon was perfect for when the p  first launched, i  was all about filters and
80's shots, but now that the app has evolved into a social media platform w re "regul r" pe ple
share more than food and cats, this is a perfect evolution. I love it. And that video is awesome too.
• •
Dan McGorry  •  
The video is really fun.
• •
alex  •  
thats actually a great point...their whole audience has hifted. the inst  we once kne  really
WAS for the ultra-hip sepia-lovers, for whom a retro polaroid icon ade a lot f s n e.
the insta of today encompasses a much, much broad r udience, and their n w logo is tryi g
to speak to that - and while im unsure where i stand in t rms of ow much i ike it, ill buy into
that strategy.
• •
Andy Diaz •  
I don't dislike the new icon, as Armin point d out it checks a l f t  cessary boxes of what an icon
should be. It's legible, it's simple, it will look great on an iphone screen, all of thes  things are
indisputably true.
To me the greater concern is that th  wo dmark and icon fe l v y discon ected now. The wordmark
had that nod to the nostalgic while also looking modern and phisticated. The old gly  (the flat one
color one shown above) w ked harmo iously with the typography, it will be interesting t  see ho
they solve for this new glyph being paired with the typogra hy.
• •
edgarrios  •  
Had the same thought when I saw it! C eck out ow they approa hed it n the desktop
version.
• •
Jacob Parr  •  
Much easier to tell its a camera when it isn't reversed out.
• •
AlwaysWinters •  
Just a heads up on the last paragraph: "would come at th t no ic n would"
• •
Daniel Bennett •  
Icon looks like the back of my Samsung Galaxy 6. Maybe that's the idea. .
• •
Cody Paulson •  
For some reason I liked the old icon a lot, but the only plac it looked good was th app icon, so this
transition makes a lot of sense i terms of flexibility. And it's well ex cu ed I especially dig the new
interface.
• •
Thee  •  
The interface has a very lit ral Google (Material) D sign feel to it- that with th
familiarity/flexibility of a more generic camera pp icon may b  key o more usage
• •
Prescott Perez-Fox •  
I don't work at Instagram, but as a user, br nding geek, and all-purpose man of the internet, I absolut
cannot see why this was neces ary or even de ired. Are h y struggl ng to gain younge  users? Is a
sea of copy-cats ruining their efforts? Tons of equity in the old i on and many of us di agree with
Armin in that we find the mini camera to be rather pleasant in i s construction.
Plus, they now have to sq are the circle (ahem) with the S ript ord ark, which se ms even more out
of place. Instagram was a rare example of comp ny/app can have two logos work side-by-side,
effectively. But the wordmark f els disjointed now, li  something leftove .
Also, it looks a plugin for Asana, who adopted a strikingly similar colour t ne and v sual style ... last
year.
• •
dopplereffekt  •  
It probably had something t  do with having e previous logo heavily inspired by Polaroid a d
the Instamatic.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
Did that suddenly become a problem? (seriously, I'm curious if there was a genuine
motivation, or was everyone just bored.)
• •
Thee  •  
Given the influx of ads and consta t news about som  of these medi  apps
trying to monetize, it could have been a move for t e "alighty llar." The w ole
thing feels a bit less unique, p rhaps a bit more accessibl , or 'corp ate' in a
branding sense.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
You'd think that being purchased for  billion dollars would h ve hastened any
moves, either to avoid a lawsuit, or to pursue a more commercial approach. But
that's well in the rear-view. Clear y, this id ntity effort didn't take 3 years.
(Honestly, it feels like more effort went into that process animation video than
into the actual work.)
• •
Thee  •  
I'm not at all questioning your experiences, but I have unfo tu ately seen  f w
times within a cubicle (I'm free now, yay!) that iden ty effor s can take 3 years or
more, only to end up with the same pro uct, or worse... I have to agree on your
point about the video.
Of all the icon options displayed, they chose one that is less "insta" and more
"alternative camera app." It is just a minimal version of the n wish iOS Camera
icon in terms of the lens idea, one could say.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I think this was a better, if slightly obvious, choice.
• •
omaryak  •  
Yeah, I thought it was weird they said hey didn't want to do it aga n in a year.
What's wrong with that? A more gradual evolution w uld h ve b en more
pleasing to the eye.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
They would need a way to police it. The only thing worse han having o e
outdated logo "in the wild" next to y ur current one is having five. Jus ask
Twitter.
• •
Erik Iggmark  •  
I think they should have go e is route. The icon would have work d better with
the wordmark and It would last longer. Now they hav  to change their icon again
when Apple comes up ith the next design trend.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I feel your pain. My last full-time job was a multinational and h d spen  18
months or so discussing the possibility of maybe bringing n a cons lting firm to
explore the idea of one day updating the brand identity. Meanwhile, I'm sitting
right there and my copy partner and I would have happily one it in a w ekend.
• •
Cody Paulson  •  
That vintage, faded, and filtered look that m de Instagram f mous is now p ss
and dated. Nobody even uses Instagram's default filters anymore, they're
garbage. So I think this change to something brighte  and mor  co temporary is
totally necessary and totally relevant to the irection th y are going s a brand.
• •
Cody Paulson  •  
But I agree 100% about the disconnect in the new icon d the old word mark.
But I suspect they'll resolve that in time, when the internet cools off from their
"fuck you for changing anything in my social media" frenzy.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I agree, and totally understand that side of things, but why not evolve the
camera's shape and colour system without tossing it out complet ly? Keep
something brown, keep the top-bottom effect of the pr vious symbols. T y had
simplified versions, why not work from those. I just don't ancy their selec ion or
its execution.
• •
Cody Paulson  •  
This is just my opinion, but I think the old c lor palet e and the bones f the old
identity still carried that same trite, vintage bagg ge. I think they etained
everything they could from the old id ntity (the camera ico  a d rainbow color
palette) while livening it up. L t's face it, brown will n ver say fresh, especially
for a tech company.
And while it feels like the update has lo t some "soul," it's only b cause the ol
version has been around for so long.
I think the new look will fill those shoes nicely once everyone gets used to it.
• •
Prescott Perez-Fox  •  
I guess we disagree. From my ey s, there are so e much b tter lternativ s
thrown into that process video.
• •
Pete M.  •  
Do we have a choice but to "get used to it"...? Doesn't me n we have to like i .
I totally get the motivation/reasoning/BS/'wh  hav  you' reason they felt they
had to change, but if you waited *this* long to abandon the keumorphic look,
why not just keep it to stand out from all the ther generic, simpl -shap  app
icons cluttering my home screen?
It still stands out, yes, but not for a g od reason. I alm st want t  uck it into a
folder now.
I could almost deal with it if the palet e w sn'  so jarring.
• •
Cody Paulson  •  
I don't think holding on to a  outdated, inappropri te look because obody e se
is doing it is good rationale. But I guess that's wh re our thoughts iffer—IMO
there's nothing about vintage or skeumorphic directions that fits their brand
anymore.
• •
Pete M.  •  
'Inappropriate' in what sense? That's it ot as hip, fun and cool as the people
using the app? Like I said, I'm all for real gning to fit a certain style, but most
people don't see anything to do with th Instagram 'brand' beyond he icon on
their phone.
And I guarantee most people don't ev n b ther to download/us  the other a ps
in their suite, so that only strengthens my rgument.
By the way, the UI changes do work - and if the skeumorphic icon had to o, my
opinion is that they just chose a pretty godawful palette of colors to work with.
I'd almost prefer a one-color line art icon on a one-color backgrou d.
• •
Cody Paulson  •  
The app icon is just one touch point, and you intera t with it f r literally a
millisecond. Most of your time interacting with the brand is spent IN the app—
talking with friends, scrolling through feeds, and pos ing photos. Every time you
use the app, you experience the brand.
And it's precisely this experience of using the app that's everely disconnected
from the vintage and skeu orphic roots. Nothing about brow  leather and
vintage film cameras feels appropriate for  modern, echy and instantan ous
social media app.
• •
Pete M.  •  
I was never 100% arguing for keeping the vintage cam ra, but IMO the icon was
part of the app's charm & soul, and now it resembles every other IG clone that's
been released since.
Disconnect schmisconnect - they can redesign the crap out of th  in ide of a
McDonald's restaurant to make it more modern & hip, but the bran  ecognition
comes from the big yellow "M" out front that hasn't changed i  50 year .
• •
Cody Paulson  •  
You asked why I thought it was inappropriate. I old you. An I still I think they
did a good job of retaining the important parts of the c mera icon, while cr ating
a new one that better represents the personality.
And again, brand recognition comes from the experience of interacting with and
using a brand, not the logo sl pped on it. You hand om one a blank red box of
fries, I guarantee they'll say it's McDonalds, even w hout the M. A brand is e
sum of many parts—the visuals should einforce the brand, not define it.
Instagram's old visuals did nothing t  reinforce the brand, they were to ally
disconnected. The originality of the new lo k, however, is a other topic entir l .
• •
Pete M.  •  
Well the McDonald's logo is not only the yellow "M" bu  the yell w "M" on the
red background.
At the end of the day, I still don't think the IG change helps any. If the brand
managers had some OCD reason to want to align everything using that color
scheme, that's certainly their decision and we all have to respect it - but the
disconnect wasn't there in my mind.
I don't see how anyone was launching the app and h ving a bad ex erience
because the icon on their hom  screen misled them as to th  natur  or
functionality of the app - it's t o well known of an entity at this poi t.
• •
Ivan Filipov  •  
You would be surprised how many people ar  still using these garbage ffects...
• •
Joachim Tillessen  •  
Good point regarding the wordmark. The retro f el f the wordmark feels c n ra ictory to th
generic aesthetic of the new logo.
• •
Matt Hauke •  
Dig the interface. Icon is quite bland but nothing wrong with it.
I love how we don't necessarily need visual cues like icons/logos t  open an app o  a phone, it's ll
muscle memory for me. Had I not seen this update today I b t I wo ld have gone straight into the pp
without noticing the new con.
• •
Thee  •  
My better half was able to access the new int rface throug a  update l st week or something.
She laughed at me, but it makes sense* if it was an A/B test of sor s.
*Everyone laughs at me.
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fig. C17. “The precarious state of 
logo design” (FastCo Design)
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 Conclusions  
Com a resum final faig una recull de les idees principals de forma sintètica: 
A. Canvis en els conceptes estructurals del disseny 
• La persistència del concepte d’autoria única del dissenyador obvia la 
importància de les condicions en que neix el projecte i no reflexa la 
riquesa i complexitat de relacions i contribucions entre els diversos 
actors durant el procés 
• La imatge del dissenyador estrella dóna rèdits mediàtics i professionals 
però dificulta un relat transparent de la nostra feina, la seva 
normalització social i la col·laboració amb altres àrees de coneixement 
• El públic destinatari ja no és un actor passiu, la seva implicació és cada 
cop major a través de la interacció, personalització i el disseny 
participatiu 
• El paradigma que separa client i dissenyador és propi d’una posició 
subordinada del disseny, on les grans decisions del projecte ja estan 
tancades (objectius, recursos, formats, continguts…) i la seva 
intervenció queda reduïda sobretot al terreny formal. 
• Per una col·laboració rica que aprofiti el coneixement de cadascun 
dels participants és més útil pensar en termes de rols que usar els 
termes “client”, “dissenyador” o “públic” 
• Existeixen alternatives al model client-dissenyador que faciliten una 
intervenció més completa del dissenyador i han demostrat la capacitat 
de generar projectes amb excel·lència i capacitat de transformació 
• La participació del dissenyador en el contingut emfatitza la dimensió 
política del disseny i trenca la distinció entre el que són temes propis 
del disseny i temes aliens 
• Dissoldre els límits entre els actors (client, dissenyador, públic) i 
trencar les barreres de l’àmbit d’actuació del disseny (continguts, 
aportacions no-materials) desemboca en una definició molt més 
oberta i fluida del disseny que implica abandonar la seguretat del 
ghetto professional 
B. Espais i models de crítica actuals 
• Malgrat la ràpida evolució del disseny gràfic la crítica el comissariat i 
la teoria estan encara en un estadi molt incipient, amb molt pocs 
mitjans i professionals dedicats  
• L’abundància de comentaris impulsius i superficials contrasta amb 
l’absència d’espais de crítica informada, rigorosa i lúcida. 
• No existeix una separació clara entre la promoció i el periodisme o la 
crítica, els dissenyadors controlen la mediació dels projectes i els 
mitjans repliquen els continguts promocionals com a articles 
periodístics. La falta de recursos dificulta l’autonomia periodística i 
l’opinió independent 
• Els objectes es presenten sobre fons blanc, sense imperfeccions ni 
rastres d’ús. La imatges fomenten la mirada del museu, centrada en 
els trets formals i tractant les peces com objectes autònoms per ser 
admirats, sense relació amb el context on opera (ubicació, funció, 
significació social, etc.) 
• La publicació dels projectes obvia el context on neix el projecte, així 
com l’impacte econòmic, social o ambiental  
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C. Proposta d’un model de crítica sistèmica 
• L’anàlisi complet d’una peça inclou la materialització però també 
aspectes com la producció, distribució, funció, usos i significació 
social. 
• L’anàlisi d’un projecte inclou les peces finals però també el context 
previ (antecedents creatius, el sector econòmic, situació social), el 
procés (condicions de treball, metodologies, participació d’usuaris) i 
impacte (econòmic, cultural o social) 
• La publicació immediata de la crítica impedeix tenir perspectiva 
crítica i dades sobre l’impacte del projecte, podem considerar la 
valoració d’un projecte mesos o anys després del seu llançament 
• La crítica actual està centrada en el comentari de projectes, també es 
poden comentar projectes com exemples d’una tendència, o escriure 
sobre conceptes il·lustrats (o no) amb projectes 
• La crítica actual s’escriu sota el punt de vista dels dissenyadors, també 
es pot considerar incloure percepcions d’altres perfils, com usuaris del 
servei o professionals del sector econòmic 
• La crítica actual es troba en mitjans especialitzats i dirigida als 
professionals, es pot considerar també escriure per un públic 
empresarial, el ciutadà (mitjà generalista) o acadèmic 
• La crítica actual és majoritàriament recopilació d’informacions d’altres 
fonts, descripció de les peces i en alguns casos una valoració a tall 
d’opinió personal, existeix poca crítica amb aportacions pròpies 
• Per aportar valor la crítica ha de fer aportacions com per exemple: 
recerca exhaustiva del tema, visió original i sentit crític, persuasió i 
capacitat comunicativa, sensibilitat i qualitat en l’escriptura. 
• El model de crítica pot ser útil per escriure, comissariar, definir un 
projecte o verificar la seva evolució (internament o amb altres actors)  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 Valoració i continuïtat de la recerca  
Poder cursar el màster i elaborar aquest treball ha suposat una experiència 
molt gratificant, professionalment i personal. Revisant textos durant 
l’elaboració del treball m’he adonat que molts dels temes que apareixen 
molts anys que m’interessen, i en acabar el treball meu interès no ha fet 
sinó créixer. L’elaboració d’aquest treball obert moltes portes i he deixat 
molt material anotat que finalment no he pogut incloure en el treball. 
D’altra banda la meva convicció de la importància i la necessitat urgent 
d’una crítica i una cultura de disseny gràfic em fan pensar que continuaré 
treballant aquests temes durant força anys, i és per ambdós motius que 
tinc la intenció d’iniciar el doctorat el curs vinent.  
De cara a l’evolució futura d’aquesta línia de recerca voldria incloure 
textos de caire més filosòfic per aprofundir sobre els conceptes de valor o 
judici. Una altra de les tasques que caldria abordar és un anàlisi extens dels 
models de crítica d’altres disciplines creatives i estudiar la seva idoneïtat 
per ser utilitzades en disseny gràfic.  
Com he exposat en aquest treball la introducció de la crítica requereix 
un canvi cultural que no serà ràpid ni fàcil. Per crear cultura d’autocrítica i 
familiaritzar-se amb l’ús de criteris per valorar els projectes tinc la intenció 
de proposar una eina bàsica i fàcil d’usar que fomenti l’autoavaluació per 
part dels propis professionals durant el desenvolupament d’un projecte. 
Per divulgar el model llançaré un espai web que exposi les idees principals 
del treball i convidi a usar-lo i personalitzar-lo. Per integrar-se en la 
dinàmica d’un estudi caldrà revisar si el model tal com està plantejat és 
vàlid o necessita simplificar-se. Per rebre feedback treballaré amb un 
nombre reduït de dissenyadors propers que m’ajudin a trobar maneres de 
divulgar-lo. Com a símil pot servir de referent el projecte de Manual 
thinking de Luki Huber. 
Per últim, voldria posar en pràctica els criteris de crítica que proposa el 
treball amb la creació d’un espai de crítica regular, probablement en 
col·laboració amb altres persones interessades amb qui ja he compartit 
converses durant l’elaboració del treball.  
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